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RESUMEN

El presente estudio de investigacién tuvo como objetivo “LA PRODUCCION DE
SPOT PUBLICITARIOS TELEVISIVOS Y SU PREFERENCIA EN LA CIUDAD DE
PUNO — 2019”. La investigacion es de tipo descriptiva cuya técnica es la encuesta,
teniendo como hipotesis que los resultados son eficientes porque utilizan los spots
publicitarios como un medio de informacién. Los medios de comunicacién de la ciudad
de Puno buscan determinar el valor que le da el televidente punefio a los spot
publicitarios que se emiten en los canales de tv, para la realizacion de la investigacion
se trabajo con una muestra de 399 personas de una poblacion de 141,000.00 habitantes,
para la recoleccion de datos se aplicaron la encuesta, para obtener los siguientes
resultados: la opinidn sobre los spot publicitarios que se emiten en la television de Puno
fue regular con el 65.66%, en cuanto a la opinion sobre los spot publicitarios que se
emiten por TV- UNA es regular con el 53.63%, la emision por TV LATINA es regular
con el 59.40%, la emision de spot publicitarios que se emiten por FORO TV es regular
con el 59.65%, el 54.64% de los encuestados no respondieron a la interrogante sobre si
le haya gustado un spot publicitario, un 53.13% no respondié a la pregunta realizada
segun su preferencia que tiene hacia un spot, mientras que el 55.89% no menciona sobre
los spot publicitarios que no le gustaron al televidente que se emiten en la television
punefia, el 63.66% de la poblacion sefialo que observo con mas frecuencia los spot
publicitarios comerciales, el 69.42% consider6 que los spot publicitarios que vio fueron
regulares, y el 40,35% consideran que deben de emitirse spot publicitarios educativos

en los diferentes medios de comunicacion televisivo.

Palabras Clave: Audiencia, Produccidn, spot publicitario, television.

11

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
.|



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

ABSTRACT

The objective of this research study was "THE PRODUCTION OF TELEVISION
ADVERTISING SPOT AND ITS PREFERENCE IN THE CITY OF PUNO - 2019".
The research is of a descriptive type whose technique is the survey, assuming that the
results are efficient because they use advertising spots as a means of information. The
media of the city of Puno seek to determine the value that the Puno viewer gives to the
commercials that are broadcast on TV channels, to carry out the research, a sample of
399 people from a population of 141,000.00 inhabitants, for the data collection, the
survey was applied to obtain the following results: the opinion about the advertising
spots that are broadcast on Puno television was regular with 65.66%, regarding the
opinion about the advertising spots that are broadcast by TV- UNA is regular with
53.63%, the broadcast by LATINA TV is regular with 59.40%, the broadcast of
advertising spots that are broadcast by FORO TV is regular with 59.65%, 54.64% of the
respondents do not responded to the question about whether they liked an advertising
spot, 53.13% did not respond to the question asked according to their preference for a
spot, while 55.89% did not mention advertising spots. Those that the viewer did not like
that are broadcast on Puno television, 63.66% of the population indicated that they
observe commercial advertising spots more frequently, 69.42% considered that the
commercials they saw were regular, and 40.35 % consider that educational advertising

spots should be broadcast in the different television communication media.

Keywords: Audience, Production, commercial, television.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

Los spot publicitarios buscan alcanzar una preferencia en la poblacion
televidente de la ciudad de Puno, ya que la gran mayoria no cuentan con una buena
produccion para su respectiva difusion en los diferentes medios televisivos, Asimismo
buscan determinar el valor que le da el televidente punefio a los spot publicitarios que se
emiten en los canales de tv. Los motivos por el cual los spot publicitarios no logran
tener una buena acogida por parte del televidente de la ciudad de Puno, es por el
desconocimiento que tienen sobre los spot publicitarios y su elaboracion en el mercado
publicitario, la gran mayoria de los spot publicitarios busca Identificar las caracteristicas
de su elaboracion y su contenido, para su difusién e impacto en el televidente punefio.

El proyecto de investigacion se desarroll6 de forma descriptiva con el propdsito
de investigar como los diferentes spot en la television local se presentan al aire. Para el
presente estudio se utilizé el método Inductivo, con el propdsito de establecer las
conclusiones y generalizar los resultados de la investigacion.

Por esa razon, esta investigacion se ordena de la siguiente manera, Se da a
conocer la introduccion del tema: “la produccion de spot publicitarios televisivos y su
preferencia en la ciudad de puno — 2019” se detalla la revision literaria de los spot
publicitarios y su impacto en la poblacion punefia.

Justifica la metodologia de la investigacion y se expone la poblacion y la
muestra, los métodos de recoleccion y andlisis de datos, se presenta la exposicion y
analisis de los resultados y la discusion de las mismas, finalmente se presentan las

respectivas conclusiones y recomendaciones que surgieron a partir del estudio.

13
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1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Uno de los grandes desafios de las marcas hoy en dia, ha sido adaptarse a los
nuevos cambios de la realidad en que se encuentra el pais y el mundo, muchas de ellas
se ven obligados a modificar sus estrategias publicitarias para seguir operando y
mantener el interés de su publico objetivo, por ende no desaparecer en el mercado.

La television es el medio de comunicacion de masas que tiene alcance en la
mayoria de los hogares, socializa de modo no intencional, ensefia sin darse cuenta y no
ejerce control sobre lo que estd ensefiando; ademés, puede entretener e informar,
también influye en los espacios emocionales y conductuales, es decir en sus intereses y
motivaciones hacia objetos comerciales o en la formacion integral, pudiendo desarrollar
resultados indeseables por lo que se le atribuye como una de las causas de violencia,
mala alimentacién, sexualidad.

Segln Roland Barthes (1957); Es importante considerar que méas de la mitad de
la publicidad que ofrece la television contiene informacion errénea, engafiosa 0 ambas
cosas, pero que los consumidores de estos medios, creen como verdadera accediendo al
consumo publicitario, actualmente existe la asociacion entre la television, anunciante y
consumidor.

La publicidad a través de la television es un arma poderosa que posiciona un
producto o servicio en la mente del ciudadano. Una persona toma las decisiones de
comprar directa e indirectamente, por lo que no se debe menospreciar su calidad de
cliente, el consumo que se realiza de manera racional o simplemente por emocion o por
ambos casos y los vendedores ponen mas interés en la publicidad de sus productos o
servicios.

El problema del consumo de productos y servicios publicitados mediante la

television, se viene analizando en distintos espacios, habiéndose demostrado la

14
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influencia que tiene la publicidad de varias lineas de productos y servicios en muchas
ocasiones admitidos por los consumidores es por la informacién razonable, en algunas
ocasiones por la emocién y constantemente por ambos casos,

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1 Problema general

¢Como es la produccion de spot publicitarios televisivos y su preferencia en la

ciudad de Puno?

1.2.2 Problemas especificos
- ¢Cuél es el tipo de spot publicitario que prefieren los televidentes de la ciudad
de Puno?
- ¢Cudles son las caracteristicas de los spot publicitarios en la television de Puno?
- ¢Cudl es el valor que le da el televidente a los spot publicitarios de la television

de Puno?
1.3 HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Hipdtesis general
- La produccion de spot publicitarios televisivos y su preferencia en la ciudad de
Puno, es limitado porque la mayoria de la poblacion prefiere ver canales

nacionales.

1.3.2. Hipdtesis especificas
- El tipo de spot publicitario que prefiere el televidente es el de servicios, porque
prefiere ver las publicidades de las instituciones puablicas y privadas; por el
contrario, dejan de lado los spots de productos, debido a su poca produccion al

respecto.

15
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- Las caracteristicas de los spot publicitarios son muy formales para el televidente
punefio, porque no es atractivo y muchas veces tienen la estructura de los tele-
avisos que se publicitan en otros medios nacionales.

- La valoraciéon que le da la poblacion punefia a los spot publicitarios que se
emiten en los medios locales es regular, porque los spot publicitarios no son

muy atractivos para el consumidor.
1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION:

1.4.1 Objetivo general

Analizar la produccion de spot publicitarios televisivos y su preferencia en la

ciudad de Puno

1.4.2 Objetivos especificos
- lIdentificar el tipo de spot publicitario que prefieren los televidentes de la ciudad
de Puno.
- Identificar las caracteristicas de los spot publicitarios en la television de Puno.
- Determinar el valor que le da el televidente a los spot publicitarios de la

televisién de Puno.
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CAPITULO II

REVISION DE LITERATURA
2.1 ANTECEDENTES DEL PROYECTO:

2.1.1 Local

Tesis: “Analisis de contenido de la publicidad de la television punefia” para
optar el titulo de licenciado de Ciencias de la Comunicacion Social — Universidad
Nacional del Altiplano Puno - Vladimir Watson Estofanero Fuentes.

La investigacion fue tipo descriptiva, se concluye que los comerciales analizados
en la presente investigacion nos dejan a entender que la teoria de la razon y la emocion
no son usados adecuadamente como se plantean en algunas teorias sobre esta tematica,
se logra apreciar que los comerciales apelan sobre todo a la emocion en mayor
proporcién que la razén.

Tesis: “Uso de las estrategias publicitarias en la tienda Elektra de la ciudad de
Puno para la campafia navidefia, Universidad Nacional del Altiplano Puno — Peru.
Luzgarda Aparicio Bustinza y Saul Walter Quea Flores (2014).

Los tesistas luego del trabajo de investigacion identificaron que la tienda Elektra
de la ciudad de Puno para su campafa navidefia 2014, si utilizd estrategias publicitarias
para conseguir mayor afluencia de clientes. Segln la encuesta realizada la mayor
cantidad de clientes encuestados sefialaron, que en los medios impresos si se reflejaron
mejores promociones y ofertas en comparacion a otras tiendas de electrodomeésticos.

Como segundo punto también identificaron el tipo de estrategia publicitaria mas
usada en la tienda Elektra de la ciudad de Puno y fue la competitiva, pues Elektra busco
mejorar las ventajas y ofertas de sus productos frente a sus principales competidores.

Para ello difundieron medios impresos, donde se daban a conocer una amplia gama de
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regalos y beneficios por la compra de sus productos en cualquiera de las lineas.

2.1.2 Nacional:

Tesis: "Andlisis del contenido de un spot publicitario televisivo eficaz en la
televisién Nacional Peruana" — Universidad Nacional De Cajamarca -Presentado por el
Bachiller: Vidaurre Luyo Carlos Eduardo — 2013.

La presente investigacion es de tipo exploratoria y descriptiva, se concluye que a
los espectadores les place, que provoque emociones un anuncio televisivo, para ser de
su interés: sea divertido, despierte curiosidad y sorpresa y confianza en el producto o
servicio. Es indispensable también que se presenten efectos visuales para la audiencia
meta juvenil.

Entre los aspectos de la produccién, que permiten que el spot de television sea
llamativo tenemos la escenografia (Ambientes cotidianos, campos de futbol) Las
imagenes que muestren deben ser impactantes y la musica debe ser pegajosa acorde a la
moda.

Tesis: “Los efectos de la comunicacion experiencial y sensorial en la percepcion
de un producto y el comportamiento de compra por parte de las consumidoras” —
Pontificia Universidad Catdlica del Per(, Facultad de Ciencias y Artes de la
Comunicacion - Presentado por el Bachiller Nataly Alexandra Montes Becerra.

En primer lugar, la Comunicacion Experiencial y Sensorial se desarrolla en un
contexto en el que los mercados competitivos se encuentran en crecimiento y la
necesidad de cambio se hace evidente en un pais como el Per(. Es bastante
esperanzador saber que se hace urgente redefinir los canales de comunicacién, en pleno
siglo XXI, para explorar y lograr m&s maneras de conectarnos con el otro. Tenemos que

tener muy presente que existen muchas personas y marcas tratando de hablar y captar la
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atencion sobre todas las cosas. En este contexto, el Marketing, de forma estratégica y

tactica, cambia y sale de lo tradicional por los grupos humanos que trabajan detras de él:

industrias creativas multidisciplinarias. Frente a esto, la publicidad, vista como una

variable de Marketing, recibe un punto de fuga para volverse mucho mas emotiva e

integral. EI campo de la creacion de los mensajes se vuelve una oportunidad el&stica en

la que la bidi-mensionalidad de los mensajes se deja atras y se exploran otras formas.
2.1.3 Internacional:

Tesis: “El impacto publicitario del medio televisivo sobre el consumo de
alimentos chatarra en nifios de 5 a 8 afios de edad, en los municipios de Tenancingo,
villa guerrero e Ixtapan de la sal (2014 — 2015)”- Universidad Auténoma del Estado de
México - Doris Marili Salinas Bustos.

La investigacion es de tipo exploratoria y descriptiva. Se concluye que de
acuerdo a los comentarios expresados sobre la opinion que contrae la publicidad
referida a los alimentos chatarra, expresado en tres palabras distintas: buena, regular y
mala. Principalmente se consider6 que una minima proporcion de padres de familia
encuestados afirmaron ser muy buena la publicidad trasmitida al medio televisivo,
porque analizando desde las grandes empresas que invierten millones de délares en
publicidad para la obtencion de una mayor demanda de consumo en los productos de
bajo valor nutrimental, mientras que la mayoria de padres de familia contestaron con
firmeza ser una publicidad mala analizandolo desde el punto de vista personal, debido a
que afecta a sus hijos por el exceso de consumo de alimentos chatarra.

Tesis: “La publicidad social: una modalidad emergente de comunicacion”
Universidad complutense de Madrid - Facultad de Ciencias de la Informacion -

presentado por Maria Cruz Alvarado L6pez.
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Si como lo que no se publicita comercialmente no existe y, en especial, lo que no
se publicita a traves de la television, la emision televisiva de anuncios sociales que
hablan de los problemas y soluciones existentes en un determinado momento, da
visibilidad a los mismos. Por encima de la eficacia de cada campafia este hecho,
entendido globalmente, no deja de ser uno de los principales papeles que cumple este
tipo de publicidad.

Asi como, a través de la publicidad comercial, se puede rastrear la historia del
bienestar humano alcanzado por estas sociedades, del desarrollo econdémico, de la
evolucion tecnoldgica, de las caracteristicas de la sociedad de consumo: empresas,
productos, consumidores, modas, habitos y estilos de vida, etc.; a través de la publicidad
social se pueden conocer los problemas derivados del desarrollo econémico, del
consumo abusivo de determinados productos, de la implantacion de los sistemas
liberales, de la globalizacion y hasta del consumismo. Publicidad comercial y
publicidad social son dos caras de una misma moneda, que la publicidad como
herramienta del sistema, nacida con €l, no podia dejar de reflejar.

2.2 MARCO TEORICO

2.2.1 La publicidad

Desde la perspectiva de (Carl I. Hovland), se explica como “una interaccién en
la que el individuo transmite estimulos para modificar su conducta de otros individuos”;
(citado en Gallardo, 1998). Bajo dicha definicion, la publicidad sera quien lance
estimulos a las audiencias buscando modificar su conducta a favor de los productos y
servicios que esta mostrandose.

Por otro lado, Gallardo, afirma que la comunicacion en esencia es un acto
intencional que pretende el intercambio de informacidn en base al lenguaje. Asi se deja

en claro que la publicidad comunica e informa. En el tomo de la publicidad de la
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Enciclopedia Salvat se aclara la diferencia entre ambas acciones: “La comunicacion se
realiza cuando el receptor ha captado el contenido del mensaje”.

En la actualidad a la publicidad le importa la forma en que se recibe la
informacién y como se perciben los mensajes comunicados por los consumidores ya
que la publicidad se anuncia sin importar los medios pero si la informacion para que el
consumidor conozca el producto o servicio ofrecido, ademéas de comprender qué y para
qué es; por otro lado el mensaje y soporte enviado comunica un plus, el que muestra los
beneficios del producto ofrecido y como va impactar en el pablico consumidor.

Es por tal razon que el publicista tenga una informacion clara la que debe ser
entendida de modo directo y claro, ademéas que se comprenda el mensaje. Todo proceso
publicitario tiene un emisor o varios quienes son los que intervienen en la creacion de la
camparia, quien prepara el material y el contenido del mensaje los que van por varios
canales para ser difundidos a través de diversos medios de comunicacion.

Para despejar las dudas que pueda ocasionar lo anterior, citemos el ejemplo:
supongamos que tenemos un anuncio televisivo en el que vemos a un hombre que
utiliza el desodorante marca X y se ve rodeado de mujeres hermosas. La parte de
informacion muestra que la marca X es un desodorante y esto debe quedar claro en la
mente del consumidor para que sepa lo que se esta anunciando.

Siguiendo con el ejemplo anterior, y recordando el exceso de anuncios
existentes, sera mas importante para la agencia que el mensaje, seria “con esta marca
tendras a muchas mujeres a tu alrededor” se entiende en el sentido correcto. De esta
manera la marca dejara de ser otro producto mas de limpieza y se convertira en un
objeto de mayor valor para el consumidor, un objeto que le permitira cumplir algun

deseo o0 necesidad y que, por lo tanto, este debe poseer.
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En todo proceso publicitario existen un emisor, (que en realidad son muchos,
tomando en cuenta las personas que intervienen en la creacion de las campafas), quien
preparara el material y el contenido del mensaje; y uno o varios canales, que seran la via
a través de la cual se difundird, definidos como medios de comunicacion masivos.

En el otro lado encontraremos al publico receptor de los mensajes. Los que se
exponen ellos y responden a través de la adopcion de creencias, actitudes y la accion de
compra.

Sabiendo que la publicidad es una forma particular de comunicacion podemos
aclarar que es parte de un fenémeno colectivo en el que se intercambian conocimientos,
ideas, sentimientos, servicios y bienes destinados a publicos amplios e indiferenciados,
denominados como masa.

A partir de la teoria de las funciones en el marco de la comunicacion colectiva,
la publicidad cumple los requisitos exigidos por lo que Clausse llama “una funcién de
comunicacion intelectual y de presion”. “Cuando la publicidad amplia los horizontes
mentales del publico, se constituye en un elemento mas para el cambio social que
informa y orienta sobre la realidad, expresando valores, actitudes y comportamientos de
esa realidad” (citado en Albarran et.al., 1983, p.20).

Ampliando lo dicho por Clausse, podemos decir que la publicidad cumple con
funciones intelectuales de informacion, orientacién y expresion, que en conjunto
desarrollan mecanismos de presion sobre los individuos, que se traducen en tendencias
0 modas.

Encontrar una sola definicion de publicidad es dificil por el amplio campo que
una disciplina como esta abarca y maneja. Ademas, de que, para cada persona
involucrada con ella, tiene diferente valor y significado. Una definicién bastante

completa y clara de publicidad, es la dada por la America Marketing Assocition: “la
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publicidad es cualquier forma pagada de presentacién y promocién no personales, de
idea, productos o servicios mediante un patrocinador conocido”. (Biagi, 1999, p. 221)
Para dejarlo mucho mas claro, citamos a Luis Bassart, quien en una entrevista por
television dijo que “La publicidad es el arte de convencer consumidores”.
2.2.2. Caracteristicas de la publicidad
Dentro de las propiedades que la publicidad presenta como caracteristicas Gnicas
encontramos que Aprile (2000) en lista las siguientes:

- Pervasidad: Es un neologismo que indica la posibilidad de difundir y permear
en todos los ambitos posibles de la sociedad.

- Intencionalidad: Es claro que la publicidad hace el conocimiento publico que su
principal intencion es vender bienes y servicios.

- Funcionalidad: La publicidad puede tomar elementos de diferentes ramas de la
vida para cumplir son sus funciones: copiando técnicas o géneros del cine, la
masica o de las bellas artes. Aceptando o rechazando las modas, tendencias o
hallazgos de otras disciplinas o experiencias. La consecuencia ldgica de este
proceso es un creciente sincretismo.

- Gregarismo: La publicidad puede tomar elementos de diferentes ramas de la
vida para cumplir con sus funciones: copiando las modas, tendencias o hallazgos
de otras disciplinas o experiencias. La consecuencia l6gica de proceso es un
crecimiento.

- Comprensividad: En este apartado intervienen de modo intrinseco la exégesis y
la hermenéutica, debido a que la publicidad se da en un tiempo y espacio,
porque solo podemos hablar de comunicacion cuando el receptor recibe y

devuelve el mensajes y porque cuando el mensajes que se recibe es el mismo
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gue se quiere comunicar, todo este proceso involucra ambas disciplinas arriba
mencionadas.

- La hermenéutica: porque es el arte que sirve para interpretar y abordar distintos
contextos de donde se establece la comunicacién. La exegesis, por su parte es la
habilidad para decodificar y codificar los mensajes, en términos del respeto.

- Interactividad: Un mecanismo de integracion de todo organismo es la
retroalimentacion, este proceso de adaptar un mensaje, asimilarlo y reenviarlo,

sirve para que exista un equilibrio entre partes que se integran bajo un proposito.

2.2.3. Funciones de la publicidad

Dentro del contexto social y de modo general podemos decir que la publicidad
tiene la funcion de ampliar la participacion de los individuos en el mercado de bienes y
servicios mediante mensajes de persuasion los que se difunden por los medios de
comunicacion y actos comunicativos convencionales y no convencionales. (Albarran
et.al., 1983, p.16)

Para comenzar a adentrarnos en las funciones que cumple la publicidad podemos
mencionar algunas citadas por los manuales universitarios, que lista Aprile (2000) en su
libro de la siguiente manera:

- Es una guia para los consumidores y compradores de todo tipo, y en este sentido
brinda informacion sobre bienes y servicios en cuanto a precios, materiales,
equipos Yy tecnologia. Reduce costos de distribucién al simplificar los procesos
que implica la venta personal o reemplazandola totalmente.

- Estimula la competencia y promueve la calidad mediante la clara identificacion
de las marcas, de los productos y distribuidores.

- Anade valor a los bienes al facilitar tiempo, lugar y accesibilidad.
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- Publicita y promueve incentivos, tanto materiales como culturales, de la
sociedad democratica y de la libre empresa, estimulando el incremento de la
publicidad misma.

De todas las caracteristicas de publicidad actual posee, las dos mas destacables
para nuestra sociedad son, por un lado, lo pervasiva que resulta porque “abunda y se
difunde por todas partes” y lo ubicua que es, ya que “estd presente a un mismo tiempo
en todo lugar”.

McLuhan y Fiore en el primer capitulo, Understanding media previeron sin
error, “que los historiadores y arque6logos descubririan a los anuncios de la época como
los testimonios mas ricos y fieles que cualquier sociedad haya presentado jamas
respecto a toda su diversidad de actividades™.

Aprile (2000) cita en su libro a la Outdoor Advertising Association de los
Estados Unidos Enumera cinco funciones principales de la publicidad:

La publicidad es parte integrante y especial del sistema de comunicaciones de la
sociedad.

- Informa y aconseja respecto de la disponibilidad de bienes y servicios.

- Brinda informacion que facilita la toma de decisiones.

- Informa y aconseja tanto a ciudadanos como a sus consumidores de sus derechos
u obligaciones.

- Informa, orienta, dirige, persuade y advierte acerca de muchos asuntos y caso

relacionados con la vida cotidiana.

2.2.4. Historia de la publicidad.
Existe un constante debate por parte de los estudiosos de la historia de la
publicidad, para determinar sus origenes. Sin embargo, hay un acuerdo en que los

signos son los precursores de lo que ahora se conoce como publicidad exterior.
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Aprile sefiala, que en la Grecia clasica aparecen los axones y Kyrbeis, que eran
carteles de forma rectangular y cilindrica; y en Roma los tabulae y los libelli. En estos
se usaban signos para sefialar la naturaleza de un establecimiento, asi “una cabra
representaba una lecheria o un nifio azotado, una escuela”.

En Babilonia los mercados anunciaban a gritos a sus productores, lo que
evoluciono hasta que aparecieron pregoneros que a través de rimas cantadas anunciaban
la venta de esclavos o invitaban a eventos populares.

En el afio 1200 a. C., los fenicios pintaban mensajes sobre piedras cera de
caminos y senderos por donde pasaban con frecuencia los pobladores. En el siglo VI d.
C., comenzaron a solicitar marcas para identificar productos defectuosos.

De Igual modo, durante la época medieval aparecen “loas maras de fabrica
(trademark), primitivamente marcas de artesanos, para luego controlar la calidad de sus
productos y prevenir las burlas imitaciones”. Hasta este punto, los recursos utilizados
eran simples y escasos.

En la obra de Moliné (1973) se narra como se realiza en Inglaterra, en 1947, la
primera impresion del primer anuncio: un folleto, a manos del impresor William Caxton
para vender uno de sus libros, costumbre que para el siglo XVII se hace comin entre
editoriales. Afios después aparecen personas dedicadas a la venta de espacios
publicitarios en la prensa.

Respecto a la situacion de anuncios americanos y su relacion con los medios,
podemos sefialar que: el primer anuncio en periddico de Estados Unidos, aparecen en
1704 en el primer nimero de The Boston News Letter, “cuando su editor incluyo un a
propaganda de su propio medio”.

Es en el siglo XIX cuando la publicidad comienza a modernizarse. “Se crean las

primeras marcas nacionales, que ocasionan un cambio en las funciones de los agentes
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de publicidad, quienes ahora se dedicaran a comprar y disefiar espacios para sus
anunciantes” (Moliné 1973). En las revistas Cyrus HK. Curtis, fundador de the ladies
homejournal, en 1887 promueve a la publicidad como un medio para el éxito de las
revistas.

A partir del siglo XX, con la aparicion de la radio, gracias a Guillermo Marconi
y Lee de Foret; y afios después de television, resultados del trabajo de varios
investigadores como David Sarnoff y Philo T. Farnsworth (Biagi 1999), comienza la
comercializacion de espacios entre las transmisiones, que son aprovechadas por
productores y prestadores de servicios para anunciarse.

Con relacion a la television, en 1922 se transmite en Nueva York el primer
anuncio de venta de “departamentos en Nueva Jersey, siendo seguido por comerciales

de “B.F. Goodrich, Palmolive, Eveready entre otros”.

2.2.5. Misioneros de la publicidad

Considerados misioneros de la publicidad, por Aprile (2000), Phineas Taylor
Barnum fue uno de los hombres mas creativos y extravagantes que han existido. Sus
recursos creativos eran inagotables, al grado de fundar el Barnum & Ringling Brother
Circus, que contaba con pieles rojas, persecuciones y cacerias dentro del show y
produccion de melodramas.

John Wannamaker fue un hombre con estrategias audaces que comienzas a usar
las promociones de ventas. Funda en 1876 una de las tiendas departamentales mas
grandes de Estados Unidos y comienza a disefiar estrategias y organizar eventos nunca
antes vistos, como desfiles el uso de carrozas adornadas e incluso globos aerostaticos,

que le valieron superar a sus competidores.
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Como sefiala Aprile en su libro, la publicidad moderna comienza con Albert
Lasker, quien descubri6 y promociono a redactores como John E. Kennedy y Claude C.
Hopkins, que fue maestro en el uso de la reasonwky.

En 1957, Pierre Martineau, citado por Moliné (1973), sefiala que frente a los
productos, el ser humano presenta reacciones no solo racionales sino irracionales,
descubriendo la importancia que tiene emocién y motivacion para el consumidor. Esto
es, que los anuncios no tienen que ser racionales necesarios.

Basado en las ideas de Martineu, David Ogilvy, citado en Aprile (2000), crea la
“imagen de marca”, sefialando que una marca debe revestirse de una personalidad
propia que le permita tener connotaciones favorables:

En 1961 Rooser Reeves crea la USP o Unique Selling Proposition que sienta las
bases para la creacion del concepto de posicionamiento creado por Al Ries y Jack Trout
(Aprile, 2000). Segun esta teoria, “el consumidor tiende a recordar solo una cosa del
anuncio, sea un concepto o una afirmacion lo suficientemente seria y es en esta donde
debe centrarse mas atencion”

A principios de los afios sesenta Wiliam Bernbach modifico las manifestaciones
del trabajo publicitario realizado. Comienza a darle un lugar importante a la
competencia existente entre las marcas. Analizo anuncios entre si y otros estimulos que
estan presentes en la vida diaria del hombre. Tras estos estudios logro darse cuenta de la
importancia que tenia que captar la atencion en cada anuncio publicitario, Bernabach
convirtié a la publicidad en algo artistico al comenzar a buscar estilos que le permitan
llamar la atencion, e incluso “llego a ser apodado como el Picasso de la Madison

Avenue”
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2.2.6. La conformidad de la publicidad actual

Es en los afios 60 cuando comienza a definirse el actual fendmeno publicitario.
Durante la década y tras procesos largos de conformacién de papeles, la creatividad de
los anuncios estaba en manos de redactores. Cita Aprile en su libro la definicién que dio
David Ogilvy a la publicidad: “un negocio de palabras”.

Narra Aprile (2000), que para 1963, theopharstre Renaudot crea el primer
Bureau de Adresses, que promueve a través de un folleto en el que aparece informacion
desde alquileres y ofertas de trabajo, hasta conferencias o exposiciones.

Sin embargo, el deseo por diferenciarse de los demés anuncios, asi como el
crecimiento de corrientes artisticas y del disefio, hizo que fotografos y disefiadores
entraran al juego, conforméandose asi equipos que remplazaron a departamentos de
redaccion y arte usado hasta el momento.

Con toda esta restructuracion de roles pronto aparecen boutiques creativas que
“comienzan a cultivar estilos definidos y personales”. y comienza a tomar en cuenta la
investigacion, surgiendo centros especificos donde se estudiaba a grupos motivacionales
o focus groups.

Grandes rasgos, los hechos mostrados arriba son los principales sucesos que
definieron una historia cambiante, pero constante de la publicidad que existe en nuestros
dias. A modo de conclusion de este apartado, quisiéramos sefialar algunas
consecuencias del desarrollo publicitario, citados por Aprile (2000) en su libro:

a. La publicidad no es un invento de publicitarios, sino una consecuencia, logica y
pragmatica de una oferta de bienes que impulso a la demanda.
b. La publicidad es un subproducto de los medios de comunicacion, por lo tanto, el

crecimiento de estos, potencio el incremento en la inversion publicitaria.
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c. La publicidad, en primera instancia, tomo elementos informativos del
periodismo, para después perfeccionar sus propias técnicas de persuasion.

d. A diferencia de su origen, la publicidad actual tiene una fuerte tendencia hacia
procesos de desmasificacion. Los medios actuales, de caracteristicas selectivas y
alternativas, facilitan la identificacion de targets especificos, aso como una
mejor relacion de costo-beneficio.

2.2.7. La relacion entre la publicidad y el consumidor

Decir que la publicidad es tan fuerte que los consumidores no se cuestionan
acerca de la informacion que reciben a cada momento seria totalmente falso, pues el
juego que se establece entre ambos es mas complicado. En la primera mitad del siglo
pasado, cuando aparecen teorias de comunicacion y se da un boom que exalta lo
poderoso que son los medios y la inevitable influencia sobre las audiencias, se le
confiere a la publicidad parte de ese gran poder, debido a la relacién cercana con ellos.
Sin embargo, tras estudios realizados por varias ciencias y disciplinas, ahora se puede
considerar al consumidor de medios, y por ende de la publicidad, como individuos
activos mas que pasivos.

En un mundo excesivamente cargado de publicidad, el ser humano ha aprendido
a seleccionar la informacion que le resulta interesante, asi como a saltar aquella que no
le es. Inconscientemente, cada consumidor usa a diario diferentes filtros, que le
permiten seleccionar unos cuantos estimulos entre los millones que los rodean. Es este
el reto mas importante para la publicidad: como atraer la atencion del individuo para
gue no ignore su mensaje.

Luis Bassat (2001) sefiala que el consumidor espera de la publicidad,

principalmente informacion, entretenimiento y confianza. La informacion puede ser tan
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simple como dar a conocer las caracteristicas del producto, o ir mas lejos, mostrando lo
que este podréa hacer por el consumidor o haciéndose diferente de la competencia.

El publico, cansado de su ritmo de vida o de la rutina, busca en los medios de
comunicacion producciones que le entretengan y le hagan sofiar o evadir sus
preocupaciones. No es de extrafiar, que muchos anuncios se planeen pensando en que
este disfrute mirando.

El ser humano por naturaleza, necesita tener seguridad en su vida. Y en su
relacion con la publicidad no varia esta necesidad. La publicidad necesita ganarse la
confianza del consumidor, para obtener con credibilidad y tener mas probabilidades de

ser aceptada e integrada a su estilo de vida.

2.2.8. El consumidor: un ser con necesidades y motivaciones

Toda conducta del ser humano estid gobernada por conjunto de necesidades y
motivaciones que le mueven hacia la accién. Ha habido varios clasificaciones de ellas,
de las méas conocidos encontramos la Piramide de necesidades de Abraham Maslow. En
el determino que toda necesidad humana puede clasificarse dentro de cinco niveles.

Necesidades fisiologicas: Que comprende las relacionadas con la supervivencia.
En esta clasificacion encontramos algunas como la alimentacion, el contar con un lugar
para resguardarse, dormir, protegerse de cambios drasticos de temperatura.

Necesidades de seguridad: En este rubro entra la busqueda de la estabilidad, ley
de orden y deseo de proteccion. Estas necesidades estan relacionadas con el temor a
perder el control de la vida y estan ligadas al temor que inspira lo desconocido.

Necesidades sociales: Se relacionan con la interaccion social. Pertenecen a esta
categoria la capacidad de comunicarse, de relacionarse con otros y poder crear lazos de

pertenencia, como amistad, vivir en comunidad y ser aceptado por un grupo.
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Necesidades de reconocimiento: Son conocidas como necesidades de ego o la
autoestima. Se busca sentirse apreciado, apreciado, obtener prestigio y destacar por ello.
También en este nivel entran la autovaloracion y el respeto asi mismo.

Necesidades de auto realizacion: Este nivel es de los méas aspiracionales al
individuo. Se busca trascender, dejar huella o desarrollar al maximo el talento personal.

Otro enfoque es el dado por el Psicélogo Henry Murray, quien sefialaba que las
necesidades estaban psicoldgicamente basadas e implicitas en fuerzas bioquimicas del
cerebro.

Si el comportamiento era el gobernado por las necesidades, Murray penso que
seria necesario listarlas, asi que recurrié al trabajo existente de otros autores como
Freid. McDougall y Jung, listo las 20 necesidades mas importantes y dio una pequefia
descripcion de cada una.

A pesar de que ninguna necesidad se satisface en su totalidad, el éxito o fracaso
del intento por cubrirla, sera decisivo en la conformacion de futuras aspiraciones por
parte de los consumidores.

Con lo anterior, podemos afirmar que todo publicista se ve obligado a
comprender las necesidades humanas, si desea descubrir que es lo que desean y esperan

los consumidores y con ello tener mayores posibilidades de éxito en su trabajo.

2.2.9. La fidelidad de las marcas
A lo largo de muchos afios se tuvo la errnea creencia de que el consumidor, al
comprar o adquirir cierto bien o servicio, y quedar satisfecho con é€l, se volveria usuario
exclusivamente de estos. Sin embargo, Bassat ha demostrado que “los compradores de
una marca compran también otras marcas de la misma categoria”. Cada individuo posee
una lista mental de marcas con procesos dinamicos en el orden en que colocan. Aquellas

que no estén dentro de ese listado, probablemente no sean afines con el individuo.
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Un fuerte objetivo de la publicidad serd entonces, que las marcas logren
colorearse dentro de esa lista mental y para lograrlo deberan, en primer lugar, llamar la
atencion del consumidor. En un segundo paso, la marca no deberd conformarse con
hacerse notar, sino que entrard a un proceso continuo de emisién de mensajes que
refuercen su valor y le permitan mantenerse por mayor tiempo en esa lista mental.

Otro aspecto importante sefialado por Bassat (2001) es el hecho de que una
persona, durante un proceso de compra se expone a ciertos riesgos. Cuando este es
mayor a los beneficios percibidos, el individuo regresa a aquello que conoce, a lo que ha
sido fiel. Entonces, si la marca que un publicista vende es buena y supera los niveles
deseados de informacidn, entretenimiento y confianza lograra permanecer en la vida de

su consumidor.

2.2.9.1. Logros de la publicidad cuando gusta al consumidor

Luis Bassat sefiala que “los anuncios que gustan mas son los mas vistos”
(Bassat, 2001, p43). Como hemos sefialado anteriormente, el ser humano en su proceso
de percepcion comienza un proceso constante de zapping para ignorar aquello que no le
resulta atractivo, pero cuando un anuncio logra saltar ese obstaculo, comienza el
proceso de permanencia en la mente del consumidor, garantizando temporalmente su
relacion de consumo con él.

Una personalidad bien definida y diferenciada, que se lograra a través de
herramientas que veremos mas adelante, ayudara a que el anuncio guste. Cuando esto
sucede, dicho anuncio se volvera memora memorable, y a su vez conferira valores

positivos a la marca que presenta.
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2.2.9.2 Lenguaje publicitario

Luis Lorenzano (1986) logr6 concluir, después de un estudio sobre publicidad
existente en prensa y television, realizado en 1986, que existian algunos procesos
determinados en el lenguaje publicitario. A continuacion los sefialamos respetando los
nombres asignados por el autor.

El régimen de la atribucion. - que consiste en dar un valor humano o abstracto a
un determinado producto, que coinciden con la figura retérica de la personificacion o
prosopopeya (explicada en el libro del autor como “el atribuir cualidades propias a los
seres animales y corporeos”)

Lorenzo sefiala como ejemplo un comercial de Cholo Milk, donde Pacho
Pantero, el protagonista, se presenta a si mismo como objeto de compra, afirmandolo a
través del slogan, “Cholo Milk, tu gran companero”.(Lorenzo, 1986,p.154).

Otra conclusion a la que llego Lorenzano (1986) es el empleo de modos
imperativos en el lenguaje de los anuncios. Con este, se imponia sutil o abiertamente la
compra del producto o servicio. El “recuérdame” de Gansito Marinela, que hasta la
fecha sobrevive en las campafias que se han hecho a este producto, es un ejemplo citado
por el autor, como una de las formas disfrazadas de imposicion, que fue y sigue siendo
aceptada como una palabra simpatica que indudablemente le hace al consumidor pensar
en el producto.

Oportunamente en este apartado podemos parafraseara Lisa Block, a quien llama
la atencién la vigencia del imperialismo, por el hecho de que fuera de la publicidad,
“esta forma verbal es usada bajo condiciones y situaciones especificas de la vida
cotidiana”. (Block, 1973p.28)

La redundancia es otro fendmeno que Lorenzano (1986) expone en sus

conclusiones. Esta se basa en la reiteracion de la marca y eslogan. En el contexto de los
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ochenta era necesario recordar a ambos en todo momento para que lograra posicionarse
en la mente del consumidor. Fendmeno que en la actualidad cada vez es mas dificil por
la gran cantidad de informacidn diaria que ataca a los consumidores.

Tras el analisis de su estudio, Lorenzano (1986) define tres tipos de redundancia:

a. La retiracion de medio a medio y de canal a canal, que se refiere a como un
anuncio de determinado medio te puede “mandar” a otro. Por ejemplo, el cartel
de una revista crea en la mente del consumidor el recuerdo de la version
televisiva o de la radio.

b. La reiteracion dentro del mismo medio, que es la presencia del comercial a lo
largo del dia.

c. Lareiteracion interna, estructural del anuncio, en donde se tomaré en cuenta las

veces en que se diga el nombre de la marca o el slogan. (p.161 y 162).

La monotonia del lenguaje es otra de las conclusiones a que llego. Tras observar
un nimero grande de comerciales, logro concluir que no destaca en ellos un empleo
singular o innovador en los mensajes, sino lo monétono que resultaban. Es asi como se
refiere el autor al lenguaje publicitario como “pobre en el uso lingiiistico, a fin de
adecuarse a los marcos de su publico”. (Lorenzano, 1986, p.163)

Otra conclusion resultante del andlisis es el empleo constante de hipérbole.
Basicamente esta figura retdrica permite a un anuncio llevar al extremo las cualidades
del producto o servicio que presenta, haciéndolo Gnico en su género, nuevo o mejorado,
sobresaliendo asi de los demas.

Las hipérboles méas usadas en los anuncios de los ochentas, segun Lorenzano
(1986), se presentan a continuacion:

- Enunciacion de la “unicidad” del producto.

- Afirmacion de superioridad en su especie.
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- Presentacion del producto como representante del género.
- Enunciacién de que el producto es deseado por todos.
- Exageracién de las cualidades y efectos (p. 167).

En la actualidad, el tipo de lenguaje, si bien no ha cambiado de modo radical, se
aleja un poco de algunos de los recursos citados en este apartado y podemos notar cierta
tendencia hacia lo basico y lo trivial. Ya no vemos a los productos anunciarse tan
abiertamente como ‘“nuevos” o “mejorados”, sino que, en su esencia, busca realizar
dichos procesos de renovacion o mejora y los presentan como cualidades diferentes a

las de sus competidores.

2.2.10. Como hacer publicidad

Todo el proceso requiere iniciar con un cliente potencial que llegue a la ausencia
buscando sus servicios para darle mayor difusion a su producto o bien. En este
momento comienza un proceso estratégico y creativo para lograr darlo a conocer y
posicionarlo en la mente de los consumidores.

Bassat (2001) sefiala que es necesario, en primer lugar, analizar el producto: sus
caracteristicas y beneficios, para después definir una estrategia publicitaria acorde para
saber hacia dénde y bajo qué condiciones se va a dirigir.

El primer factor es a quien queremos hacer llegar nuestra publicidad. Habra que
pensar en quienes son los consumidores ideales de nuestra marca, cudl es su estilo de
vida, sus necesidades, aspiraciones y comportamientos.

El segundo factor engloba a todos aquellos productos que significan una
competencia directa o indirecta de aquel que estamos tratando de colocar en la mente de
las personas. Debemos definir contra quien podemos competir, con quien comparamos,
en que hueco del mercado hay espacios para nuestra marca y que puede hacer que

resaltar entre todas las demas de la misma categoria.
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El tercer factor es el posicionamiento de la marca. Al Ries y Jack Trout,
postularon este término refiriéndose a “lo que se hace en la mente de los probables
clientes para colocar el producto en ella” (Ries y Trout, 1992, p. 3). Aqui habrd que
analizar la forma en que el publico objetivo percibe nuestra marca y como queremos
que la perciba.

El segundo pasa que Bassat sefiala es definir las claves del como. “el éxito de
una estrategia proviene en un 50% de lo que se ha sefialado y decidido, y en otro 50%
de como lo comunicamos” (Bassat, 2001, p. 103). En este rubro, Bassat (2001) sefiala
los tres aspectos bésicos:

- La promesa de venta: es el beneficio relevante que surge de los problemas del
publico objetivo que nuestra marca soluciona o de los deseos que podra
satisfacer.

- La justificacion: en que en ingles se llama thereasonwhy, son las razones
explicitas o implicitas que apoyan a la promesa y que refuerzan que la marca
pueda cumplirla.

- Laformay el tono: la personalidad del producto serd dado por la capacidad que
tengamos para relacionar la promesa y la justificacion con los estilos de vida,
actividades y valores del pablico objetivo. (p.104)

- En todo proceso publicitario debe tenerse en cuenta el objetivo primordial de la
comunicacion. Bassat (2001) habla de tres: crear, consolidar o cambiar.

- La creacion de una actitud nueva se usara cuando el consumidor no conoce la
marca o producto, o los conoce de modo escuela.

- La consolidacion de la actitud del consumidor sobre el bien o servicio evita que,
con el paso del tiempo, las circunstancias o los mensajes de la competencia le

hagan cambiar.
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- El cambio de una actitud hacia la marca debera emplearse cuando el consumidor

no sienta, piense o crea lo adecuado acerca da la marca o producto. (p.104).

2.2.11. Los diez principios generales de Bassat
Luis Bassat (2001) en su libro habla de diez principios que todo publicista debe
seguir para minimizar los riesgos negativos que ocasionen que una campafia falle.
Refiriéndose a la buena publicidad, esos puntos son:
1. Labuena publicidad vende el producto hoy y construye la marca para mafiana.
2. Capta la atencion del espectador de modo inmediato.
3. Contiene una fuerte idea de venta y promete un beneficio interesante y
alcanzable para el consumidor.
4. En labuena publicidad, la idea es simple, clara y se entiende a la primera.
5. Destaca de la competencia, del resto de la publicidad y del entorno.
6. La publicidad debe ser memorable.
7. Lapublicidad debe ser relevante para los posibles consumidores del producto.
8. La marca debe estar siempre integrada en la idea central.
9. Un anuncio aislado no es buena publicidad, sino lo es toda una compariia que
logre perdurar y crear un activo publicitario.
10. En la buena publicidad el mensaje se adecua a las caracteristicas de los medios,

aprovechando sus ventajas y aceptado sus limitaciones. (p. 124-131).

2.2.12 Creatividad como herramienta publicitaria
Conociendo las herramientas que sirven de pilar en los procesos publicitarios,
resta sefialar a la creatividad como un fendmeno béasico para garantizar el éxito de los
anuncios. Si un publicista sabe las técnicas y definiciones de la teoria, pero no sabe

como articularla con un buen mensaje original y creativo en la practica, se quedara
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perdido a la mitad del camino, ampliando las posibilidades de fracaso de su anuncio o
campania.

Al tratar de definir un concepto tan ambiguo como creatividad, nos topamos con
problemas no solo de orden epistemoldgico, sino también de concepcién personal. Sin
embargo, existen aproximaciones a su estudio, g la abordan desde diversas perspectivas,
por ejemplo, se ha considerado la creatividad como una caracteristica de las personas,
como un proceso. Pero la mas generalizada, es la que la ha considerado sindnimo de una
capacidad extraordinaria de resolucion de problemas.

Otras definiciones existentes relacionan a la creatividad con afirmacion como:
“la capacidad de cambiar las respuestas estereotipadas”, o “la capacidad de adaptar las
formas de precepcion”. (Penagos: 2000, entrevistas)

Aqui, cabe destacar que creatividad y solucién de problemas no son sinGnimos.
La sola visién de un problema ya es un acto de creativo. En cambio, su solucion puede
ser producto de habitantes técnicas. El ver el problema significa integrar, ver, asociar
donde otros no han visto. En este acto de darse cuenta, de conciencia, intervienen
componentes actitudinales, sociales y afectivos, entre otros. Sin embargo, también
participan procesos fisioldgicos. (Penagos: 2000).

La creatividad por ejemplo tiene un fundamento fisiolgico que le explica y
sefiala que esta ubicado en el hemisferio derecho. La explicacion supone que una de las
posibles bases fisioldgicas de la creatividades, como sefialar Kaniza (1980) el desarrollo
de niveles jerarquicos de inclusién, asociados con la creatividad de circuitos
convergentes. Ademas, se postula que la creatividad, en alguna medida, se relaciona con
la comunicacion entre los dos hemisferios.

Goleman, Kaufman y Ray (2000) sefialan en su libro la existencia de cuatro

fases del proceso creativo:
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La primera es la que denomina Preparacion, en esta fase el individuo se mete de
lleno en el problema y comienza a buscar informacion relevante a él. La mente se libera
y puede pensar cualquier cosa, hasta que logra reunir una cantidad amplia de datos. Es
asi como elementos insolitos e improbables comienzan a articularse. Como sefiala
Golema, et al,” En esta etapa es de crucial importancia ser receptivo, poder escuchar
abiertamente y bien” (Golemaet.al, 2000,p. 157).

En el estadio de preparacion es importante hacer a un lado la autocensura:
primero identificar los procesos destructivos de esta, para poder tomarlos en cuenta sin
que resulten limitantes a nuestra creatividad. EI conocer dichas caracteristicas, permite a
las agencias publicitarias usar métodos como el “Brainstorming” (Aprile, 2000, p. 157),
que aprovechan esta parte del proceso creativo para encontrar los caminos a seguir en
las campafias.

La segunda etapa se denomina de la Frustracion. En este estado caemos cuando
la mente racional llega al limite de sus capacidades. Sin embargo, aquellas personas que
mantienen su creatividad a lo largo de la vida, llegan a aceptar esta fase como parte
necesaria del proceso creativo. “La oscuridad es vista como un preludio necesario a la
luz creativa, es menos probable que se atribuya la frustracion a la ineptitud personal...”
(Goleman et, 2000, p, 27 y 28).

El siguiente estudio es el de Incubacion. Esta etapa de naturaleza pasiva se
caracteriza porgue sucede en su mayor parte gracias a procesos inconscientes. Sera en
esta fase donde nuestra mente echa mano del amplio archivo de informacion que posee,
para poder relacionarla con el problema que enfrentamos, y asi poder hallarle caminos
para solucionarlo.

El siguiente paso en el proceso creativo son aquellos momentos en que sofiamos

despiertos. Estos momentos pueden darse realizando cualquier actividad como caminar,
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manejar, tomar un bafo, etc. Es esos momentos, sefiala Paul MacCready, “debes
concentrarte solo lo suficiente para que no haya demasiado distracciones.... ” (Citado
en Goleman et, al, 2000, p. 30).

Cuando estamos tratando de llegar a alguna solucion, es importante que nos
demos un tiempo suficiente para dejar a un lado el problema, y despejar nuestros
pensamientos. Asi al cabo de un tiempo, podremos llegar de nuevo a trabajar sobre el
sin saturarnos.

La Gltima fase se Ilama de iluminacion, pues es en esta cuando llegamos a una
solucién viable. Sin embargo, esto no quiere decir que necesariamente sea creativa
dicha respuesta. Una sub fase de la iluminacién, es la de transformacion, en la cual se
toma la idea y se transforma en accion. “Traducir la iluminacion en realidad convierte tu
gran idea en algo mas que un simple pensamiento pasajero, la idea se vuelve (til para ti
y para los demas”, (Goleman et, al, 2000, p. 32).

2.2.13 La publicidad audiovisual

El hombre de las sociedades actuales percibe el mundo, en gran medida a través
del sentido de la vista y el oido. Aqui radica la importancia de los medios audiovisuales:
el impacto que produciran serd mayor pues estdn atacando a dos sentidos al mismo
tiempo.

Cabe sefialar antes de comenzar, que a nivel global, es reducido el nimero de
personas, que tiene acceso a la propiedad de estos medios y a la concesiones para
poderlos explotarlos. Es mediante estos, que la mayoria de los habitantes de diferentes
sociedades van forjando una “vision de la realidad” conformada por lo que Lorenzano

denomina “modelo de consumo”. (Lorenzano, 1996, p. 53).
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Lorenzano (1986) sefiala que dicho término se refiere al “proceso de induccion a
la compra de total e incesante, como de obtener las gratificaciones derivadas de este
proceso, tales como la obtencion de éxito, placer y felicidad”.

Estos medios, a través de anuncio, van creando personajes con propias
caracteristicas fisicas y psicoldgicas, que viven determinadas situaciones de conflicto y
modos de resolverlas. De igual forma, van limitado y estereotipando situaciones de la
“vida diaria”. Todo este codigo da forma a un mundo paralelo a la realidad, pero
considerado y deseado por su perfeccion.

2.2.14. La television

Este medio ha sido un parte aguas desde su aparicion. A pesar de que no se
puede decir que haya desplazado a los demas, puesto que cada uno tiene caracteristicas
propias, ha sido la base de estudios sobre impacto de los mensajes y se ha llegado a
convertir en un medio intimamente unido a la vida de casi cualquier persona. Por su
importancia para la presente investigacion y como sefialamos anteriormente, en el
siguiente capitulo lo analizamos mas a fondo.

2.2.15. La television

La televisién es uno de los medios mas potentes de la sociedad actual. Un
anuncio puede ser difundido de una sola vez, llegando a audiencias mas amplias que las
alcanzadas por cualquier otro medio. La television es un “medio frio” (Moline, 1973, p.
97), pues presenta un estilo que no muestra, en la mayoria de los casos, abiertamente la
necesidad de vender.

“La television permite mostrar una idea en movimiento, a color y con el sonido
que mas convenga” (Bassat, 2001, p. 237). Este medio acapara la mayoria del
presupuesto publicitario, ya que el nimero de impacto es mas amplio, lo que reduce el

costo unitario.
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2.2.16. La comunicacidn persuasiva y sus relevancias.

La comunicacion persuasiva es la intencion consciente de un individuo por
cambiar la conducta de otro individuo o grupo de éstos mediante el uso de algin
mensaje.

Se considera también a la comunicacion persuasiva como la intencion consciente
por modificar el pensamiento y la accién, manipulando los moviles de los hombres
hacia fines predeterminados.

En esta definicidon se destaca la importancia de que el persuasor debe tener la
intencion consciente de convencer o cambiar algin aspecto sociolégico o conducta de
su oyente, entonces podriamos decir que la persuasion en si se aplicaria solo en aquellas
situaciones en las que una parte intenta conscientemente influir en la otra.

Existen ocasiones en que una parte no trata de influir en la otra, pero el receptor
igualmente es influido por lo que diga o haga la fuente emisora. Este hecho, a pesar de
parecer persuasion, no se puede considerar como tal, pues en la definicion
anteriormente dada deja claro que la persuasion no es tal sin el factor de la intencién; de
modo que cuando un receptor o grupo de personas simplemente se adapta a las actitudes
y/o conductas de la fuente, la cual no tenia intencion de transmitir sus conductas ni
influir en las de sus oyentes no se puede incluir bajo el rubro general de persuasion.

A partir de las ideas aqui expuestas podemos considerar a la comunicacion
persuasiva como una posicién exclusivamente limitada a la fuente. Hay dos situaciones,
las cuales se expondran a continuacion, relevantes dentro de la persuasion: una de ellas
es aquella en la cual tanto el emisor como el receptor estdn conscientes de estar
involucrados en una tentativa de persuasion; y la situacién en que de una u otra forma la

intencién de influenciar es tacita.
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En el primer caso, en algunas situaciones los que hablan pueden aumentar su
credibilidad admitiendo que desean influir en sus oyentes, pues de esta forma se ven
como personas honestas e integras.

En el segundo caso se recurre al llamado "encubrimiento”, es decir, ocultar la
intencion de influir. ElI encubrimiento puede considerarse como una estrategia
inteligente que pueden usar los comunicadores persuasivos, esto por el hecho de que si
acaso el emisor trata de influir abiertamente sobre otra ésta adopta una actitud
defensiva, y lo mas sensato seria que la fuente ocultara su intencién de influir.

El proceso de persuasion es muy complejo, ademas de ser una cuestion
dependiente de la fuente, la comunicacién persuasiva reconoce diferentes situaciones
que apuntan a su vez a diferentes procesos psicolégicos encerrados en objetivos y
reconoce que multiples resultados definen el éxito o fracaso de cualquier intento
persuasivo.

2.2.17. Medios que utilizan la comunicacion persuasiva.

Los medios que utilizan la comunicacion persuasiva son muchos. Este método
comunicativo es usado con frecuencia para fines comerciales. Aungque son muchas las
formas en que este tipo de comunicacion ayuda a quien lo utiliza, los medios que se
analizaran en el presente informe son los que a continuacién se exponen:

1-. Persuasion en el lenguaje publicitario:

El lenguaje publicitario es una modalidad del lenguaje tendente a atraer
subjetivamente al publico mediante frases que aparentemente son objetivas. Este
lenguaje se da en frases persuasivas 0 de propaganda que pretenden convencer al
destinatario de algo e influir en su comportamiento.

Estos lenguajes lo que buscan es el modo de llegar al publico atrayendo su

atencion, por tanto se basan en el arte de la persuasion.
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La utilizacion de la persuasion en la propaganda o publicidad la crearon en gran
parte las dificultades que los especialistas en comercializacion encontraban al tratar de
persuadir a la gente para que compraran todos los productos que las empresas podian
fabricar.

Los vendedores luego de un tiempo descubrieron gque el problema radicaba en lo
que le gente decia a los entrevistadores tenia una relacién muy remota con la manera de
reaccionar al comprar cualquier cosa.

Muchos vendedores comenzaron gradualmente a desconfiar en tres suposiciones
bésicas, que tenian por ciertas en sus esfuerzos por ser légicos, en relacion con el
comportamiento previsible de los clientes en particular.

En primer lugar, llegaron a la conclusion de que no ha de suponerse que la gente
sabe lo que quiere.

Un fabricante de "kétchup" recibia continuas quejas por sus envases, de modo
que realizé una encuesta. Los entrevistados declararon que preferian un tipo de botella
que estaba en estudio. Cuando la empresa realizé el lanzamiento de prueba del nuevo
envase, éste fue rechazado abrumadoramente por preferirse la botella anterior, incluso
los que en la encuesta prefirieron la nueva botella.

En segundo lugar, se llegd a la conclusién de que no ha de suponerse que la
gente diga la verdad sobre sus preferencias y aversiones aun en caso de conocerlas. En
cambio, que es méas probable que se obtengan respuestas que hagan aparecer a los
entrevistados como personas realmente sensatas, inteligentes y racionales.

La fundacion de Investigaciones Publicitarias encarg6 a algunas revistas
preguntar al puablico que revistas leian con mas frecuencia, luego se sacé la conclusion

de que las personas admiten leer solo revistas que gozan de gran prestigio, cuando en
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realidad éstas, a pesar de tener un tiraje mensual importante, las revistas de escandalos
publicos tienen un tiraje veinte veces mayor.

Por dltimo, los vendedores infirieron que es peligroso suponer que la gente se
comporta de manera racional.

El Color Research Institute tuvo una revelacion de esta tendencia a la
irracionalidad al probar un nuevo envase de detergentes. Se proporciond a las amas de
casa tres cajas diferentes llenas de detergente, solo las cajas eran distintas, el contenido
era exactamente el mismo. En el dibujo de una caja predominaba el amarillo, color que
los técnicos de ventas estaban convencidos de que era el mejor para escaparates y
estanterias. En la segunda caja predominaba el azul sin nada de amarillo, y la tercera era

azul con salpicaduras amarillas.

2.2.18. Técnicas de persuasion

Las maltiples técnicas de persuasion dependen mucho de quien las utilice, y solo
estan limitadas por los medios de comunicacion y algunas restricciones legales.

Una de las técnicas elementales, utilizada de la aparicion de la publicidad, es la
repeticion del mensaje, con esto se logra captar la atencion del cliente potencial. Es
frecuente encontrar el mismo anuncio que se puede ver o escuchar en television, la
radio, periodicos y revistas, tanto locales como nacionales e internacionales, ademas de
aparecer en vallas publicitarias, folletos o a la entrada de las tiendas.

Otro instrumento fundamental que ayuda a aumentar las ventas son las marcas
registradas. Las marcas registradas es una técnica mas de persuasion, pues esto de la
impresion de maxima confiabilidad en la calidad y garantia del producto.

La marca registrada muestra su eficacia de forma concreta cuando el productor

quiere lanzar en el mercado un nuevo articulo.
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El precio es quiza uno de los mejores anuncios publicitarios. Por determinadas
estaciones 0 con motivo de una promocion especial es frecuente el uso de los términos
como “rebajas” y “ganga”. También se fomentan las “facilidades de pago”, que a la
larga terminan en un alza considerable en el precio original del articulo.

También la publicidad utiliza tintas perfumadas, anuncios de productos
promocionados por personajes famosos, comunicaciones dirigidas a los padres para que
les aseguren a sus hijos una vida mejor y un mejor futuro, reclamos de parte de los hijos
a sus madres para que compren un determinado cereal para el desayuno y la
controvertida utilizacion del miedo. EI miedo a la pobreza, enfermedad, pérdida de
rango social o a sufrir una desgracia logra que las personas adquieran productos

concretos, ya sea un seguro de vida, cosméticos o un compuesto vitaminico.

2.2.19. Modelo de publicidad AIDA
Rodriguez (2007. p. 84) describe el modelo AIDA a raiz de haber desarrollado
un estudio basado en dicho modelo clasico, posibilitindonos la comprension de los
efectos que produce secuencialmente un mensaje publicitario. La palabra AIDA es un
acronimo que se compone de las siglas de los conceptos en inglés de atencion

(attention), interés (interest), deseo (desire) y accion (action).

AIDA fue enunciada de manera inicial por Lewis (1896), con solo tres
escalones, y finalmente incluyé la accion, como elemento fundamental. Este modelo
nos muestra los pasos para conseguir el efecto deseado en la audiencia: en primer lugar,
captar la atencion, después despertar el interés por el articulo o la oferta, seguidamente
despertar el deseo de adquisicion y, finalmente, provocar la compra o reaccionar al
mensaje. Atencidn: Es la polarizacién de los sentidos sobre un punto, la aplicacién de la

mente a un objeto; es despertar la curiosidad. También se puede captar la atencién con
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algo que esta fuera de lugar o bien con algo que no esta donde debiera estar. Sin
embargo, se debe tener cuidado con estos impactos; cautelando la relacion con la venta.
Interés: Se puede definir como una atencién continuada, como una forma de curiosidad
no satisfecha. Es una "inclinacion hacia una persona o cosa" y hasta cierto punto esta
acepcion también es vélida en ventas. El interés se debe despertar con una oferta.
Deseo: es consecuencia de una buena demostracion, este paso consiste en mostrar y
convencer. Una demostracion es exponer el producto en uso, destacando los beneficios
que proporcionara al comprador. Crear la sensacion de que ya tiene el producto, que ya
tiene la solucion que le brinda el producto. Esto produce una segunda sensacion, esta
vez de ansiedad o temor de perder el producto, de perder la solucién a su problema, de
perder la satisfaccién de un problema si no decide comprar. Accién: La accion se
concreta en la adquisicion del bien o servicio ofrecido. El mensaje debe conducir a la
accion; precisamente a la accion de comprar.

Algunos autores modernos (Rodriguez 2007-p2) afiaden un quinto peldafio
["Direktmarketing”, Drayton Bird] (AIDCA), antes de llegar a la accion: C de
conviccion. Los publicistas y profesionales de marketing quieren conseguir clientes
duraderos; si el cliente potencial estd convencido, la fidelizacion es una meta cercana.

2.3. MARCO CONCEPTUAL

2.3.1. La publicidad
Para empezar a definir a la publicidad tendremos que entender que es un sistema
basado en el proceso de comunicacién interpersonal, y que éste, desde la perspectiva de
Carl I Hovland, se explica como * una interaccion en La que el individuo transmite
estimulos para modificar la conducta de otros individuos” ( Gallardo, 1998, p.55) bajo
dicha definicidn, la publicidad sera quien lance estimulos a las audiencias buscando

modificar su conducta a favor de los productos o servicios que estan mostrandoles.
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2.3.2. Spot
También nombrando por Basst como “comercial”, se define como “un tiempo de
television durante el cual se emite un mensaje dedicado a comunicar las ventajas o

beneficios de un producto o servicio”.

2.3.3. Television
Villasmil (1999) sostiene que no existe otro medio de llegar a una audiencia
masiva que ofrezca las capacidades creativas tan extraordinarias de la television: la
combinacién de imagen, sonido y movimiento; la oportunidad de demostrar el producto,
la posibilidad de emplear efectos especiales; la empatia del espectador y la credibilidad
de ver que las cosas ocurren ante nuestros 0jos. Segun Sauri (2003, p110) un 57% de los

espectadores cree que la television es la fuente mas creible de publicidad.

2.3.4. La publicidad en la television

Los mensajes transmitidos en anuncios televisivos suelen ser fugaces y
complementarios, es decir, utilizan diferentes codigos de manera que se produzca un
efecto emisor que posibilite su transmisién rapida al receptor, con lo que esto conlleva.
Segun Valera (2010) esos receptores de estos mensajes publicitarios no pueden
responder ante tales impactos gréaficos, textuales y audiovisuales, ante tantos simbolos,
iconos, ficciones y representaciones de la realidad, produciéndose una situacion de
expectacion en la sociedad. Aunque ésta adquiera esos productos y se deje llevar por sus
"canticos" y por sus "excelencias”, se muestra supeditada y pasiva porque no tiene la
posibilidad de defenderse ante tal aluvion de mensajes subliminales y de
manipulaciones implicitas. Llegar a los destinatarios, a los telespectadores: este es el
objetivo marcado por los productores del anuncio publicitario, pero, ¢como hacerlo?

Una de las herramientas a utilizar son los personajes, activa fuente de comunicacion
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manipulada por los cddigos preestablecidos por los productores, que mediatizan sus
mensajes. Usan a los personajes como canales de transmisién de ideologias, poder, etc.

Vamos a analizar las actitudes de los diferentes personajes descritos en el
apartado anterior, haciendo hincapié en el proceso de comunicacion que éstos
transmiten. Tal como lo refieren Céceres, Ibarra, Pastenes (2008, p33) el joven que
realiza ejercicio fisico al inicio del anuncio muestra un torso atlético y un peinado corto.
¢Por qué digo esto?: porque el ser humano presenta maltiples lenguajes, Por ejemplo,
cuando alguien conversa con nosotros, podemos saber si nos atiende cuando le
hablamos o si la conversacion le interesa o no, su forma de vestir y su aspecto nos dicen
cosas sobre él o sobre ella, aunque todo dependera de nuestra percepcion y de nuestro
campo de experiencias comunes con esas personas. Es decir, hay una multiplicidad de
lenguajes que se combinan y que tienen Significados evidentes en determinados
momentos y no cabe duda que en la representacion analizada su significacion se haga
mucho mas patente por tratarse de publicidad. Este hombre joven hace un ejercicio de
brazos con el aparato que se anuncia, presentando el torso desnudo porque asi lo han
querido escenificar los productores, buscando destacar la musculatura de sus hombros
con la utilizacion de una luz lateral alta (Valera 2010 p28).

2.3.5. Narrativa audiovisual

“La narrativa es una facultad o capacidad que tienen las imagenes visuales y
acusticas para dar a conocer historias, y asi llevar un proceso de relato en forma
ordenada; esto es muy comun dentro de las televisoras que son el monopolio dentro de
nuestro pais, Televisa y TV Azteca; pues las producciones melodramaticas o mejor
conocidas como telenovelas son un claro ejemplo de esta forma de ver la narrativa
audiovisual, ya que por medio de imagenes y productos auditivos, tratan de contar una

historia.
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“La narrativa audiovisual es considerada también un término genérico que por el
uso de la semiltica puede crear textos narrativos; debemos recordar que la semidtica
estudia los signos, y que los signos son una parte esencial en el juego de las ideas, asi es
como los carteles y espectaculares son parte de esta narrativa ya que se representa la
infografia representando un texto”. (Garcia, 1993).

2.3.6. Produccion audiovisual

“Distingamos un primer trayecto, que podemos denominar, de acuerdo con la
terminologia habitual, preproduccion, que terminara precisamente en el momento en
que comienza los trabajos de preparacién de rodaje o grabacion. Ahi es donde se inicia
el proceso estricto de produccion.” Bausate.

2.3.7. Video musical

“Un videoclip es un formato audiovisual complejo sometido al ritmo y tiempo
de un tema musical que marcara su duracion, pero no asi su saldo o tema, pudiendo ser
éste lineal, complementario o totalmente conceptual o metaférico. Caracterizado por la
radicalidad y experimentacion en materia de efectos visuales y por la agilidad de sus
cortes, el clip se basa en texturas, filtros y contornos que le otorgan una identidad propia
a cada uno, pudiendo afirmar que, con seguridad, no existen dos videoclips iguales. Sus
formas y estilos han ido evolucionando desde su creacion, y nada mejor para ahondar en
el concepto que hacer un recorrido a lo largo del siglo XX, para ver de donde viene,
quién lo introdujo y algunas cuantas curiosidades mas”. Cristalab, 2008.

2.3.8. Definiciones de la composicién

El resultado visual de toda composicion depende de un efecto de totalidad y

nunca de una adicion de elementos. Es algo mas que la seleccibn mecanica de un

espacio y unos objetos que lo habitan. El efecto de totalidad tiene mucho que ver con el

51

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

equilibrio entre todos sus elementos, perdiendo éstos su autonomia en beneficio de la
sintesis iconica, es decir, del impacto global.

Lo importante de una imagen no es la selecciéon de un plano o un objeto
determinado, sino la organizacion que de éste se hace dentro del cuadro. La
composicién no es sélo un problema de empaquetar imagenes, sino un método para
controlar la continuidad del pensamiento.

Existen una serie de principios basicos de composicion (que no son leyes sino
indicadores de como el espectador responde ante una determinada distribucion
armonica de los elementos que conforman la composicion).

Una imagen que presenta una composicion simple si tiene un espacio en el que
aparece la profundidad serd més sencilla de analizar. Si por el contrario su composicion
es compleja ofrecerd mayores posibilidades de significacion: los elementos que aunan
dicha estructura cumplen una sola funcién, mientras que el color y la textura daran la
corporeidad a los objetos, la forma delimitara los contornos, los planos organizaran el
espacio albergando los elementos, y asi sucesivamente. Todos los elementos articulados
entre si superardn la idea de composicién como simple suma de dichos elementos,
consiguiendo un efecto de totalidad, que en definitiva no es otra que la misién de
componer.

La mente tiende a buscar una estructura con relaciones incluso aunque no exista
ninguna. Los objetos individuales de la imagen parecen combinarse e influirse para
formar una estructura.

Se podria definir, por tanto, la composicién como un arreglo o seleccion directa
con el fin de conseguir efectos especificos dentro de una imagen. Ayuda a dirigir la
atencion del observador hacia un determinado lugar, asi como a influir en las

sensaciones y sentimientos. (Begofia, 2006)
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2.3.9. Composicion de la imagen

“De acuerdo con los grandes maestros, una buena composicion es aquella que se
ajusta al principio de diversidad con la unidad. EI primer concepto se refiere a la
variedad de colores, de forma, de posicion y de las lineas en los elementos del cuadro.
El segundo concepto puede ser definido como el orden en que tales variantes son
dispuestas. Un exceso de variantes, por ejemplo, tiende a confundir y distraer la
atencion”. (Bravo, 1993).

2.3.10. Elementos de la composicion

a. El Concepto de Unidad y Diversidad

“La diversidad sirve para afiadir interés a cualquier forma de arte, y esto mismo
puede lograrse en forma ordenada, cuando la diversidad se planea correctamente. (...),
pues ahi se observan elementos de distintos tamafos y tonalidades; sin embargo, no se
podria definir este arreglo conjunto como una buena composicién, La primera
impresion que provoca es de tedio y falta de armonia. La mirada va de un lado a otro al
no existir un punto de verdadero interés. El fallo se encuentra en la ausencia de unidad.
(...) se han organizado de tal manera que se obtenga la idea de unidad. (...).

(...) muestra una vista de frente de esta escena en donde la unidad es apenas
perceptible. El paisaje en general da una impresion mondtona y sin verdadero intereés.
(...), se creara un nuevo punto de vista, que resultara ser una composicién mas
agradable”. (Bravo, 1993)

b. Formay Volumen

“Las sombras, tanto las arrojadas por el propio sujeto como las otras superficies
proyectan sobre él, puede reforzar la forma. En casos extremos la sombra da mas
informacion que el sujeto. Sin embargo, Las sombras llamativas tienen el peligro de

confundir las verdaderas formas y volumenes; por tanto, cuando emplee iluminacién
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dura considere su altura y direccion desde el punto de vista de la cdmara”. Hedgecoe
(1977)

c. Ritmo

“El montaje no solo atiende al logro de la fluidez expositiva o de la intensidad
dramética que trae consigo la fragmentacion de los encuadres. El ritmo de la pelicula
recibe una atencion sustancial ya que, en buena medida, el montaje determina la
duracién de cada encuadre y el tratamiento del tiempo filmico. Y es que la edicion
puede resumir las acciones dramaticas ocurridas en un siglo en apenas noventa minutos
de proyeccion, asi como puede dilatar una espera de tres minutos a un desarrollo
temporal mucho mayor. EI montaje contrae o expande el tiempo que dura cada plano
sobre la pantalla; construye la temporalidad”. Bedoya, Leon (2003)

d. Espacio

“El espacio de una narrativa audiovisual es completamente diferente del
representado en un teatro, puesto que altera el campo visual a través de las
angulaciones, de la superposicion de diferentes campos introduciendo a su vez un
movimiento interno (derivado de la propia técnica).

Para analizar los elementos espaciales, habra que tener en cuenta una serie de
factores morfologicos que apoyan la narracion en cualquier tipo de documento
audiovisual en que se traten.

El encuadre planificacion, las angulaciones, la composicién, los puntos de vista,
la iluminacién o el sonido, son factores determinantes. Es importante establecer unos
parametros de decodificacion para comprender las leyes de funcionamiento narrativas”.
(Begofia, 2006)

e. LaLinea

“La linea puede ser horizontal, vertical, oblicua, quebrada, curva, etc.
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Una linea resulta plana, firme, fria, como en posicién de reposo. Una linea
vertical, en cambio, es airosa, viva, nos hace pensar en una persona de pie. La linea
oblicua parece casi empujada por dos fuerzas, una horizontal y otra vertical; esto
sugiere una impresion de inestabilidad, casi de oscilacion. (...).

La linea es un elemento vital que cuantitativa y cualitativamente puede expresar
tension, dinamismo, contraste; genera el ritmo, determina las superficies y construye el
espacio. Ademas, la linea esta presente en muchos aspectos de la naturaleza, en el reino
mineral, en el mundo vegetal y animal”. Bausate (...)

f. Distancia

“Los planos designan una relacion de distancia. Son elementos del encuadre que
nos informan de la proximidad o lejania desde la que percibimos los objetos del campo
visual.

La distancia opera como un soporte fundamental del encuadre, una especie de

ancla que permite fijar y estabilizar”. Bedoya, Ledn (2003).

g. Centro de Interés Visual

“Esta constituido por el lugar del encuadre al que se dirige la mirada del
espectador, lugar que en la mayoria de los casos no esta liberado al azar, sino que esta
claramente apuntado por uno o mas de los procedimientos expresivos. Las modalidades
narrativas del lenguaje filmico hicieron que los actores-personajes fueran del atractivo
principal del encuadre. lgualmente, las préacticas televisivas han hecho de los
conductores y participantes de los programas televisivos, asi como las estrellas de
telefilmes y telenovelas, los centros de atencidn visual. Pero, aunque es indudable la

tendencia al antropocentrismo en el encuadre, no son exclusivamente los actores,
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conductores, participantes y, por extension, los seres humanos los que aparecen en el
centro de atencion del encuadre. También los animales, los objetos de la naturaleza y
los objetos tecnoldgicos o culturales, a veces especialmente concebidos en lugar de una
fantasia filmica o televisiva, pueden convertirse en centros de interés visual”. Bedoya,
Ledn (2003).

h. Perspectiva lineal

“Aunque los primeros pintores a menudo intentaban componer imagenes que
representasen la realidad, sus esfuerzos se vieron obstaculizados por el desconocimiento
de la perspectiva lineal, es decir, la técnica utilizada para crear la ilusién de
tridimensionalidad, distancia y profundidad en una superficie tridimensional, ya fuera
una cueva, una pared o un lienzo. De hecho, la Unica forma que estos artistas conocian
para indicar distancia en las composiciones era simplemente superponer los personajes
y objetos en el plano de la pintura. El problema era que los artistas a menudo le
atribuian un tamafio al sujeto pintado segin su importancia espiritual o de otro tipo
distorsionando todavia méas esfuerzos por crear composiciones que representasen la
realidad”. Fier (2010).

i. Simétrico contra asimétrico

“Una composicion simétrica es aquella con formas idénticas a cada lado de la
imagen. Las fotografias simétricas pueden usar un centro de interés o pueden mostrar un
disefio basado en un patrén sin un punto focal claro. Normalmente las composiciones
con un caracter simétrico suelen funcionar mejor a la hora de ilustrar la simetria
inherente a un sujeto como, por ejemplo, una vaina o unos gemelos.

Los disefios asimétricos, por otro lado, no contienen formas reflejadas o
patrones; lo que los hace mas flexibles y, por lo tanto, que se usen mas. Estos disefios

pueden contar con un centro de interés o pueden ser mas abstractos.
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Las imagenes asimétricas también pueden abarcar desde lo simple a lo muy
complejo. Por norma general, los disefios de asimétricos son mas activos que los
simétricos, ofreciendo al espectador una combinacion de sujetos mas interesante a la
que mirar”. Fier (2010)

k. La regla de los tercios

“Si pensamos como la mayoria, creeremos que las reglas no tienen cabida en el
arte; y en la mayoria de casos, estariamos de acuerdo.

Existe una regla, sin embargo, que constituye una herramienta indispensable
para cualquier fotografo: la regla de los tercios.

Segun esta regla una imagen debe dividirse en nueve partes iguales mediante dos
lineas horizontales colocadas a la misma distancia y dos lineas verticales colocadas
también a la misma distancia (o, dicho de otra forma, mediante una cuadricula formada
por 9 rectangulos iguales).

Ademas, en vez de colocar los elementos clave de la escena en el centro del
cuadrado, como suelen hacer los fotografos novatos, debemos situarlos en cualquiera de
los cuatro puntos donde se cortan las lineas horizontales y verticales.

Asi transmitimos tension y energia y ayudamos a captar la atencion del
espectador”. Fier (2010).

m. Temperatura de color

“La luz visible a menudo se mide por su temperatura de color, establecida en la
escala °Kelvin. Por ejemplo, el mediodia de un dia sin nubes y claro la temperatura de
color de la luz del dia es 5.500°Kelvin, lo que se traduce en un blanco sin otro tinte.
Curiosamente, los colores que la mayoria de gente considera calidos como el rojo, el

naranja y el amarillo tienen menor temperatura de color y los considerados
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normalmente como frios (verde, azul, purpura y la mayoria de grises) tienen una
temperatura de color més elevada.

Por defecto, la cdmara actia como si la luz de la escena tuviese una medida de
5.500°Kelvin. Si, por el contrario, la escena esta iluminada con una luz de temperatura
diferente, esto puede influir sobre el aspecto de los colores en la imagen.

Por ejemplo, si la luz de la escena tiene una temperatura de color
considerablemente menor, fotografiar la escena como si la temperatura fuese
5.500°Kelvin”. Fier, 2010.

n. El color de la luz del sol

“Al igual que calidad de la luz cambia a lo largo del dia debido a la posicion del
sol en el ciclo, también lo hace la temperatura de color de la luz del sol y, como
resultado, el color del cielo en si. Por ejemplo, justo después del alba, la luz es muy
naranja y mide 3,200°Kelvin o menos. Cuando el sol alcanza el punto alto, la
temperatura de color de la luz que emite es aproximadamente 5.500°K (si el cielo esta
raso); méas cerca del blanco. Al atardecer, la luz otra vez mide aproximadamente
3.200°Kelvin. Como fotografo, ademas de saber qué calidad de luz podemos esperar a
cualquier hora del dia, también tendremos que desarrollar un sexto sentido para la

temperatura de color”. Fier, 2010.

2.3.11. Escala de planos
Los planos designan una relacion de distancia. Son elementos del encuadre que
nos informa de la proximidad o lejania desde la que percibimos los objetos del campo
visual.
La relacion de planos es la siguiente:

a. Gran plano general

58

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Es la que cubre la mayor amplitud espacial. De alli la denominacion alternativa
de vista panoramica. El gran plano general tiene una funcién mayormente descriptiva.

Pero hay casos en que los grandes planos generales tienen un caracter
propiamente narrativo: los que muestran batallas, caravanas de carretas o automoviles o
multitudes en una marcha o desfile dan cuenta de acciones multitudinarias. Las acciones
pueden ser grupales o individuales: un comando o un individuo caminando por un
desierto o una region nevada polar vistos en gran plano general aéreo”. Bedoya, Ledn
(2003)

b. Plano general

Cubre una funcion de distancia bastante mas proxima que la del gran plano
general. Ya no una montafia, pero si un cerro de regular altura; no un desierto, pero si
una porcién de este; una playa de regular dimension, la plaza de un pueblo; el interior
de un teatro o un pueblo.

Su funcion puede ser descriptiva, como cuando se ubica la accion en el marco de
un parque, de una calle o de una zona portuaria. Pero hay muchos planos generales que
son narrativos. Partes de una accion multitudinaria, acciones grupales y, en menor
medida, individuales son cubiertas por el campo visual de este plano. Bedoya, Leon
(2003).

c. Plano de conjunto

Es el llamado plano general y en la television de estudio es conocido como el
plano general a secas, ya que es el plano de mayor amplitud en el estudio de television
estandar (hay que exceptuar los estudios incorporados a teatros o auditorios de gran
extension). El plano de conjunto muestra, como su nombre lo indica, un conjunto de

personas, animales u objetos o un conjunto o unidad de alcance visual mas limitado.
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Los planos que muestra a un grupo de personas caminando por una calle o varias mesas
de un restaurante o el interior de un salon de clase son planos de conjunto.

El plano de conjunto puede tener una funcién descriptiva o ubicar el espacio mas
acotado de una accion (el exterior de una casa o el interior de esta, por ejemplo), pero es
un plano narrativo en mayor medida que el plano general. Bedoya, Ledn (2003)

d. Plano entero

Es el plano de la figura humana vista en cuerpo entero, desde el tope superior
hasta el inferior del encuadre, aunque puede incluir margenes laterales, un margen
superior de “techo” y/o un margen inferior de piso libres en el campo visual cubierto
por el encuadre. El plano entero puede cubrir a uno o més personajes. Por ejemplo, el
encuadre de tres o cuatro pistoleros listos para entrar en accién ante un grupo de
adversarios. En principio, el plano entero cubre la figura vista de pie, pero puede
designar también la figura de la persona en otras posiciones, siempre que aparezca la
integridad de su cuerpo.

El plano entero puede mostrar a un personaje detenido o en movimiento. En el
caso segundo, la cdmara tendera a moverse si es que se quiere mantener tal plano.
Bedoya, Ledn (2003).

e. Plano americano

El plano que corta la figura humana desde las rodillas hasta la cabeza y, también,
desde las inmediaciones del pecho hasta los pies. Se define con relacion a la anatomia
humana pero no solo en la posicion erguida. También es aplicable a uno o mas
personajes sentados o echados. Aqui, igualmente, puede haber margenes superiores,
inferiores y laterales del campo visual que no estén cubiertos por la figura en cuestion.
Bedoya, Ledn (2003).

f. Plano medio
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Es el plano de medio cuerpo. Se aplica exclusivamente a la figura humana y es
un plano que cierra, mas aun que el anterior, él o los personajes encuadrados. En la
mayor parte de los casos el plano medio muestra a la persona que se mantiene quieta en
un lugar, este de pie o sentada. Sin embargo, hay planos medios en los que la cAmara se
mueve para seguir a la persona se desplaza, manteniendo fija la distancia que permite
cubrir medio cuerpo.

El plano medio suele mostrar a los personajes en su entorno fisico mas proximo.
Bedoya, Ledn (2003).

g. Primer Plano

Se impone una precision: desde nuestro punto de vista el primer plano corta la
figura humana desde las inmediaciones del pecho hasta el extremo superior de la
cabeza, o desde el cuello hasta la parte superior. Al plano que corta desde el pecho
algunos lo llaman plano de busto pero aqui simplemente lo denominamos primer plano
abierto, a diferencia del que corta desde el cuello, que seria el primer plano cerrado, y al

que los anglosajones denominan Close-up. Bedoya, Le6n (2003).

h. Gran primer plano

Es el que llena la pantalla con partes diminutas o fracciones del cuerpo humano,
con objetos muy pequefios o con segmentos muy reducidos de una unidad visual mayor.
Es el plano de un rostro encuadrado entre los labios y las cejas. El plano de los labios

cubriendo la casi totalidad del encuadre. Bedoya, Ledn (2003)
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2.3.12. El encuadre

“El lenguaje audiovisual se sustenta en dos componentes basicos: el encuadre o
unidad de seleccién, y el montaje o unidad de combinacion. Son las dos operaciones
creativas fundamentales.

El encuadre es la unidad espacio-temporal ininterrumpida que tiene a la toma
como soporte fisico. El encuadre estd constituido por un campo visual, un tiempo o
duracion que fluye, y la presencia, observable o potencial, del movimiento. Asimismo el
sonido esta incorporado al encuadre.” Bedoya, Ledn (2003).

a. EI Campo Visual
Es la porcion de espacio comprendida dentro del marco delimitado por el

encuadre, y corresponde a lo que el espectador percibe como el universo representado
en la superficie de la pantalla.

El campo visual, entonces, es un espacio inaugurado por el encuadre, que
modela y perfila una perspectiva potencialmente abierta y movil.

A partir de esta delimitacion es que se establece la separacion del espacio
contenido dentro del campo visual y el que existe fuera de este, nociones que, gracias al
movimiento (real o potencial) de la imagen audiovisual, adquieren un relieve especial.
Bedoya, Ledn (2003)

b. Estatica y Dindmica de los Elementos del Encuadre

El encuadre es un recorte preciso operado sobre el campo visual y supone una
organizacion de sus componentes. Por eso, el movimiento interno de los elementos
visuales o cualquier modificacion producida por el movimiento de la camara o la accion
de los lentes, reformula el encuadre, en el que coexisten elementos estéticos y
dinamicos. El llamado encuadre fijo, es decir, aquel en el que no hay movimientos
internos ni de cdmara o efectos de zoom, y que puede tener una duracién variable, es el

Unico en el que coincide la dimension estatica del encuadre (unidad visual sin
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movimiento o cambio) con la dimension dinamica (unidad espacio-temporal con
elementos en modificacién permanente.

Cabe aclarar que también la dindmica sonora modifica los elementos del
encuadre. Lo que significa que puede haber fijeza visual, pero el texto verbal y la
musica supone un cambio, pues son también componentes del encuadre. Bedoya, Ledn
(2003)

c. Rasgos Esenciales del Encuadre
El encuadre es el resultado de la seleccion de una porcion de espacio delimitado
por el campo de la vision cubierto y el formato de proyeccion elegido.

El encuadre, por tanto, implica una dimension espacial, una duracién con o sin
movimiento, una dimensién sonora, un modo de representacion y un punto de vista que
se traduce en un estilo particular o genérico.

El encuadre es la unidad basica de seleccion en el lenguaje audiovisual pero no
es una unidad simple sino compleja. Es decir, el encuadre estd constituido por la
combinatoria de diversos elementos o componentes. Podemos distinguir como
elementos constitutivos aquellos que configuran visualmente lo que se representa en el
encuadre y aquellos que estan representados. Son elementos de configuracion los planos
o distancias, a los que se puede agregar el uso de los lentes, ademas de los angulos de
los movimientos de camara, incluido el movimiento éptico o0 zoom. Son elementos de la
representacion la iluminacién, el color, la escenografia, los personajes y el vestuario.
Ademas, el encuadre incluye los componentes sonoros, es decir, los ruidos, la musica y

la palabra. Bedoya, Ledn (2003).
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CAPITULO Il

MATERIALES Y METODOS

3.1. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La investigacion se desarrollo de forma descriptiva con el proposito de indagar
como los diferentes spot publicitarios de la television local se presentan al aire.

Para el presente estudio se utilizé el método inductivo, con el proposito de
establecer las conclusiones y generalizar los resultados de la investigacion.
3.2. TIPO DE ESTUDIO:

Cuantitativo - Descriptivo
3.3. UNIDAD DE ANALISIS:

Spot televisivos de los canales locales.
3.4. UNIDAD DE OBSERVACION:

Los Pobladores de la Ciudad de Puno y los medios de comunicacion los cuales
son TV — UNA, TV LATINA, FORO TV.
3.5. TECNICA E INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

3.5.1. Técnica

Encuesta

3.5.2. Instrumento

Cuestionario
3.6. POBLACION Y MUESTRA

3.6.1. Poblacién
El trabajo de investigacion se realiz6 en la Ciudad de Puno, que cuenta con
141,000 habitantes, segun registro el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

Puno.
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La investigacion se realizo con un total de 20 avisos aproximadamente segun los
tiempos de duracion de los comerciales en los medios de comunicacion que fueron TV
—UNA, FORO TV y TV LATINA.

3.6.2. Caracteristicas generales de la poblacion

Criterios de inclusién. Se incluiran en el estudio los avisos comerciales:

- De productos.
- De servicios.
- Institucionales.
3.6.3. Unidad de analisis

Cada aviso comercial emitido por los medios de comunicacion televisiva locales

como TV- UNA, FORO TV y TV LATINA de la ciudad de puno.

3.6.4. Tamario de muestra

El tamafio de muestra sera 398 pobladores encuestados en la ciudad de puno

para la aplicacién de la investigacion.

3.6.4.1. Segun la formula:

_ N*400
© N+400

n = Muestra
N = Poblacion
400 = Valor

_ 141,000.00 400 _ 56,400.00 _
™ = 141,000.00 + 400 _ 141,400.00 _
FUENTE: CHIRINOS Delgado, Carmen libro marketing y recursos humanos

399
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3.7 CARACTERISTICAS DEL AREA DE INVESTIGACION

3.7.1. Ambito de estudio
Se desarrollé en la region de Puno, provincia Puno, ciudad Puno.
Ubicacion Politica: politicamente Puno se encuentra en los siguientes:
- Ciudad: Puno
- Distrito: Puno
- Provincia: Puno
- Departamento: Puno
Ubicacion Geogréfica: Geograficamente la ciudad de Puno se encuentra
enmarcado entre las coordenadas del centro de (centro del poligono superficial del
distrito de Puno).
Coordenadas Geogréficas:
- Latitud: 15°50'15" Sur
- Longitud: 71°01'18" Oeste
- Altitud: 3827 m.s.n.m.
3.7.2. Resefia histérica de la ciudad de puno
Antes de la llegada de los espafioles, la ciudad de Puno fue una aldea, tenia
como escenario la Bahia del Lago Titicaca, formaba una poblacion marginal localizada
entre los linderos de los territorios de los Kollas al Norte y los Lupakas al Sur. La
Provincia de Puno fue creada por decreto del 2 de mayo de 1854. La ciudad fue un
modesto poblado hasta que el virrey Conde de Lemos la convirtié en capital de la
provincia de Paucarcolla, el 4 de noviembre de 1668. Paralelamente cambi6 su antiguo

nombre de San Juan Bautista de Puno por el de San Carlos de Puno.
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3.7.3. Ambito de investigacion
El trabajo de investigacion se realizd especificamente en la ciudad de Puno,
Departamento, Provincia Puno, la ciudad de Puno corresponde a la jurisdiccion del

Distrito de Puno, cuenta con 06 centros poblados y 91 organizaciones barriales.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

El presente capitulo comprende el analisis de la informacion obtenida como
resultado de la aplicacion de la técnica e instrumentos aplicados para fines de la
investigacion. La informacion de los datos y los resultados se muestran de manera

sistematica de acuerdo a las variables planteadas que comprende el estudio.

4.1. RESULTADOS DE LA PRODUCCION DE SPOT PUBLICITARIOS
TELEVISIVOS Y SU PREFERENCIA EN LA CIUDAD DE PUNO - 2019

Para obtener los resultados de esta investigacion, se trabajé con una poblacion de
141,000 habitantes, equivalente al 100% con una muestra de 399 pobladores
equivalente al 35.3%, con un nivel de confiabilidad del 95% cuyo resultados se dan a
través de la encuesta bajo la estadistica SPSS, donde indica que el 39.85% de los
encuestados son del sexo femenino y el 60.15% es de sexo masculino, como también se
trabajo en los cuatro conos de la Ciudad de Puno, en donde en el Cono Norte
participaron el 25.06%, en el Cono Sur el 25.31%, en el Cono Este se obtuvo el 24.81%,

y en el Cono Oeste se obtuvo el 24.81%.

Tabla 1. Conos de la ciudad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Valido Norte 100 25,06 25,06 25,06
sur 101 25,31 25,31 50,38
Este 99 24,81 24,81 75,19
Oeste 99 24,81 24,81 100,00
Total 399 100,00 100,00
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Figura 1. Conos encuestados en la ciudad de Puno
FUENTE: Encuesta aplicada a la poblacion de la ciudad de Puno
ELABORADO: Por los investigadores

Interpretacion. En la Tabla y Figura 1, se evidencia claramente que el 25.06%
de los encuestados pertenecen al Cono Norte, el 25.31% al Cono Sur, el 24.81% al
Cono Este, y finalmente el 24.81% de encuestados son del Cono Oeste de la ciudad
Puno. Lo que implica, que el mayor porcentaje de poblacion televidente se encuentra en
el cono norte, los cuales tendran repercusion en las preferencias publicitarias.

Segun, Garcia Uceda (2011) sefiala que el spot televisivo es el formato ordinario
o convencional para emitir los mensajes publicitarios en la televisién, lo define como
“el tiempo de la television durante el cual emite un mensaje destinado a comunicar las

ventajas o beneficios de un producto o servicio, a promover.

Tabla 2. Sexo de los encuestados

. , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje i
valido acumulado
Valido FEMENINO 159 39,85 39,85 39,85
MASCULINO 240 60,15 60,15 100,00
Total 399 100,00 100,00
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Figura 2. Sexo de los encuestados
FUENTE: Encuesta aplicada a la poblacion de la ciudad de Puno
ELABORADO: Por los investigadores

Interpretacion. En la Tabla y Figura 2, se observa claramente que respecto al
sexo de los encuestados se obtuvieron los siguientes datos, el 39.85% fueron del sexo
femenino y el 60.15% de sexo masculino respectivamente. Lo que significa, que la
poblacion televidente masculina resulta ser mayoritaria, con referencia al sexo opuesto.

Tabla 3. Edades de los encuestados
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Joven 324 81,20 81,20 81,20
Adulto joven 75 18,80 18,80 100,00
Total 399 100,00 100,00

MlToven
B Adulto joven

Figura 3. Edades de los encuestados
FUENTE: Encuesta aplicada a la poblacion de la ciudad de Puno
ELABORADO: Por los investigadores
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Interpretacion. En la Tabla y Figura 3, se evidencia claramente que el 81.20%
fueron encuestados de 18 a 24 afios entre hombres y mujeres quienes estan clasificados
como personas jovenes, el otro 18.80% de encuestados fue de 25 a 34 afios
consideradas en el grupo de adulto joven. Lo que significa, que la poblacién televidente
joven es el que predomina, lo que influird en el predominio de eleccién de los spot

publicitarios.

4.1.1. Tipos de spot publicitarios

Tabla 4. Los spot publicitarios vistos con mas frecuencia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Comercial 254 63,66 63,66 63,66
Educativo 48 12,03 12,03 75,69
Cultural 31 7,77 7,77 83,46
Institucional 50 12,53 12,53 95,99
Deportivo 16 4,01 4,01 100,00
Total 399 100,00 100,00

Wl Comerci al
EEducative
[ Cultural

B Institucieonal
|:| Deportive

Figura 4. Los spot publicitarios vistos con mas frecuencia
FUENTE: Encuesta aplicada a la poblacion de la ciudad de Puno
ELABORADO: Por los investigadores

71

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
.|



UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Interpretacion. En la Tabla y Figura 4, se visualizaEscriba aqui la ecuacion.
claramente que un 63.66% considera haber visto con mas frecuencia los spot
publicitarios comerciales, mientras que el 12.03% manifiesta haber visto spot
publicitarios educativos, el 7.77% de los encuestados indican ver los spot publicitarios
culturales, un 12.53% de los encuestados sefialo haber visto los spot publicitarios
institucionales, y finalmente un 4.01% de los encuestados manifestd que vio spot
publicitarios con mayor frecuencia deportivos.

Al respecto (marketingandweb) conceptualiza que un soporte visual, auditivo
o audiovisual de breve duracion que transmite un mensaje, generalmente centrado en
una idea o un hecho concreto, con fines publicitarios. Dicho de otra forma, los anuncios
publicitarios son una herramienta de publicidad que mediante el uso de mensajes

publicitarios tratan de influir en el comportamiento de compra del cliente potencial.

Tabla 5. Los spot publicitarios vistos con mas frecuencia segin conos

Comercial Educativo Cultural Institucional Deportivo Total
Cono de la Norte 16,29%  451% 1,25% 2,51% 0,50%  25,06%
Ciudad  sur 16,04%  2,76% 1,50%  4,51% 0,50%  25,31%
Este 16,04% 2,01% 2,01% 3,26% 1,50%  24,81%
Oeste 1529%  2,76%  3,01% 2,26% 1,50%  24,81%
Total 63,66% 12,03% 7,77%  12,53% 4,01% 100,00%
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Figura 5. Los spot publicitarios vistos con més frecuencia segun conos
FUENTE: Encuesta aplicada a la poblacion de la ciudad de Puno
ELABORADO: Por los investigadores

Interpretacion. En la Tabla y Figura 5, se observa que en el Cono Norte el
16.29% de los encuestados sefialaron que con mayor frecuencia vieron los spot
publicitarios comerciales, el 4.51% de los encuestados sefialo que vio con mas
repeticion fueron los spot publicitarios educativos, el 1.25% de los encuestados
manifestd que vio reiteradas veces los spot publicitarios culturales, el 2.51% de los
encuestados manifestd que vio con mayor frecuencia los spot publicitarios
institucionales y el 0.50% de los encuestados opino que vio los spot publicitarios
deportivos.

En el Cono Sur se visualiza que el 16.04% de los encuestados opina que Vvio
reiteradas veces los spot publicitarios comerciales, el 2.76% de los encuestados
manifiesta que vio méas los spot publicitarios educativos, el 1.50% de los encuestados
opina que los spot publicitario que vio con mas frecuencia fueron culturales, el 4.51%
de los encuestados sefiala que los spot publicitarios que vio reiteradas veces fueron los
institucionales, y el 0.50% de los encuestados sefialo que los spot publicitarios que vio

con mayor frecuencia en la televisién de puno fueron los deportivos.

73

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

En el Cono Este se visualiza que el 16.04% de los encuestados manifiesta que
los spot publicitarios que visualiza con mayor frecuencia es el comercial, el 2.01% de
los encuestados sefiala que los spot publicitarios que reiteradas veces vio son los
educativos, el 2.01% de los encuestados expresa que los spot publicitarios que observo
con mayor frecuencia son los culturales, el 3.26% de los encuestados considera que los
spot publicitarios que vio reiteradas veces fueron los institucionales, y el 1.50% de los
encuestados sefiala que los spot publicitarios que vio con mayor frecuencia son los
deportivos.

En el Cono Oeste se visualiza que el 15.29% de los encuestados manifiesta que
los spot publicitarios que vio con mayor frecuencia son los comerciales, el 2.76% de los
encuestados opina que los spot publicitarios que observo reiteradas veces fueron
educativos, el 3.01% de los encuestados considera que los spot publicitarios que vio
repetidas veces en la television punefia fue cultural, el 2.26% de los encuestados
expresa que los spot publicitarios que vio con mayor frecuencia son institucionales, el
1.50% de los encuestados opina que los spot publicitarios que vio con mayor frecuencia
en la television de puno fueron deportivos.

Al respecto (marketing actual, 2016) sefiala que la frecuencia es el nimero de
veces que un anuncio se envia al mismo navegador en una sesion o periodo de tiempo.
Esta frecuencia es muy importante para la consecucion de los objetivos de nuestro plan
de comunicacion, ya que se necesitan multiples exposiciones del anuncio para conseguir
impactar en el usuario, en funcion de ella conseguiremos un grado de notoriedad,

interacciones que generen leads, conversiones.
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Tabla 6. Opinion del tipo de spot publicitario segun los conos

Muy Bueno Bueno Regular Malo Deficiente  Total

Conodela Norte 0,00% 2,01% 15,79% 5,01% 2,26% 25,06%
Ciudad sur 0,00%  276% 17,04% 4,76%  0,75%  2531%
Este 0,00%  150% 20,30% 3,01%  0,00%  24,81%
Oeste 025%  351% 1629% 426%  050%  24.81%
Total 025%  9.77% 6942% 17,04% 3,51%  100,00%
| — A
[ Eegular

1 1alc
— [ D eficiente

40-]

Figura 6. Opinion del tipo de spot publicitario segun los conos
FUENTE: Encuesta aplicada a la poblacion de la ciudad de Puno
ELABORADO: Por los investigadores

Interpretacion. En la Tabla y Figura 6, Se muestra que en el Cono Norte el
2.01% de encuestados manifiesta que los spot publicitarios que vieron son buenos, el
15.79% de los encuestados expresa que los spot publicitarios que vieron son regulares,
el 5.01% de los encuestados opina que los spot publicitarios que vieron son malos, y
finalmente un 2.26% de los encuestados manifiesta que los spot publicitarios que vieron
son deficientes.

En el Cono Sur el 2.76% de los encuestados opina que los spot publicitarios que
vieron son buenos, el 17.04% de los encuestados manifiestan que los spot publicitarios
que vieron son regulares, el 4.76% sefiala que son malos los spot publicitarios, el

0.75% de los encuestados considera que son deficientes los spot publicitarios que vio.
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En el Cono Este se observa que el 1.50% de los encuestados considera que son
buenos los spot publicitarios, el 20.30% de los encuestados consideran que son
regulares los spot publicitarios que vieron, y finalmente el 3.01% opina que son malos
los spot publicitarios que vieron en la television punefia.

En el Cono Oeste se observa que el 0.25% de los encuestados manifiesta que son
muy buenos los spot publicitarios, el 3.51% son buenos, un 16.29% es regular, el 4.26%
de los encuestados opina que son malos los spot publicitarios que vieron, y un 0.50%
manifiesta que son deficientes los spot publicitarios en la television de Puno.

Tabla 7. Los spot que deben emitirse mas frecuentemente segiin conos

Comercial Educativo Cultural Institucional Deportivo  Total

Cono de la Norte 0,25%  9,27% 10,53%  0,50% 451% 25,06%
Ciudad Sur  0,00% 11,28% 11,03% 1,00%  2,01% 2531%
Este 0,25% 10,28% 6,77%  0,75% 6,77% 24,81%

Oeste 0,00%  952% 6,52%  0,75% 8,02% 24,81%

Total 0,50% 40,35% 34,84% 3,01% 21,30% 100,00%

I Educative
] Cultural

Ml Institucional
CDepertive

Figura 7. Los spot que deben emitirse mas frecuentemente segiin conos
FUENTE: Encuesta aplicada a la poblacion de la ciudad de Puno
ELABORADO: Por los investigadores

Interpretacion. En la Tabla y Figura 7, se observa la opinion que tienen los

ciudadanos sobre el tipo de spot publicitario que deben de emitirse o producirse en la

television de puno segun los conos.
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En el Cono Norte el 0.25% de encuestados sostiene que los spot publicitarios
gue se deben de emitir son los comerciales, el 9.27% de los encuestados expresa que
deben emitir spot publicitarios educativos, el 10.53% de los encuestados opina que los
spot publicitarios que se deben de emitir o producir son culturales, 0.50% de los
encuestados expresan que los spot publicitarios que se deben de emitir o producir son
los institucionales, el 4.51% de los encuestados considera que debe de emitirse los spot
publicitarios deportivos.

En el Cono Sur el 11.28% de los encuestados opina que la emision de los spot
publicitarios deben ser educativo, el 11.03% de los encuestados manifiesta que los spot
publicitarios que deben emitirse deben de ser culturales, el 1.00% de sefiala que deben
de emitirse o producirse los spot publicitarios institucionales, el 2.01% de los
encuestados considera que los spot publicitarios deportivos deben de emitirse o
producirse.

En el Cono Este se observa que el 0.25% de los encuestados considera que la
emision y produccion de los spot publicitarias deben de ser comerciales, el 10.28% de
los encuestados consideran que la emision y produccion de spot publicitarios deben ser
educativos, un 6.77% opina que deben de emitirse o producir spot publicitarios
culturales, el 0.75% de los encuestados considera que los spot publicitarios
institucionales deben de emitirse y producirse, un 6.77% de los encuestados considera
que los spot publicitarios deportivos deben de emitirse y producirse.

En el Cono Oeste se observa que el 9.52% de los encuestados manifiesta que los
spot publicitarios educativos deben de emitirse y producirse, el 6.52% considera que los
spot publicitarios a emitirse o producirse deben de ser los culturales, 0.75% manifiesta

que los spot publicitarios institucionales deben de emitirse o producirse, el 8.02% de los
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encuestados opina que los spot publicitarios a emitirse o producirse deben de ser los
deportivos.

Publicidad de respuesta directa: Es un tipo de publicidad que solicita al receptor
del mensaje actuar de inmediato [1]. Por ejemplo, los anuncios en television que tratan
de estimular a los receptores a que compren un determinado producto a un precio
especial o con un buen descuento que solo duraran hasta la medianoche.

Tabla 8. Los spot que deben emitirse méas frecuentemente segiin sexo

Comerci Educativ Institucion

al 0 Cultural al Deportivo  Total
Generode FEMENINO  025% 17,54% 1554% 1,25%  526% 39,85%
|
Erostados T SCULINO 00506 22,819 19,30% 1,75%  16,04% 60,15%
050% 40.35% 3484% 301% 21300 1000
Total %

100—
Bl Comercial

B Educative

[ 1Deportive

.30%%]

[16.042%

1.75%
[ ]

T
FEIMMEINTITO IMASCTLITO

Figura 8. Los spot que deben emitirse mas frecuentemente seguin sexo
FUENTE: Encuesta aplicada a la poblacion de la ciudad de Puno
ELABORADO: Por los investigadores

Interpretacion. En la Tabla y Figura 8, se observa que el 0.25% corresponde al
sexo femenino, las que opinan que la emision de los spot publicitarios son comerciales,
el 17.54% manifiesta que los spot publicitarios a emitirse son educativos, el 15.54% de
los encuestados consideran que los spot publicitarios culturales deben emitirse, 1.25%

de encuestados sefiala que los spot publicitario institucionales deben de emitirse, el
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5.26% considera que los spot publicitarios deportivos deben de ser emitidos o
producidos.

En la figura del sexo masculino se visualiza que el 0.25% de los encuestados
opina que los spot publicitarios comerciales deben de ser emitidos y producidos, el
22.81% considera que los spot publicitarios educativos deben ser emitidos, el 19.30%
de los encuestados sefiala que la emisién y produccién de los spot publicitarios deben de
ser culturales, el 1.75% considera que los spot publicitarios deben de ser emitidos y
producidos con mayor frecuencia deben de ser institucionales, el 16.04% expresa que el
de spot publicitarios deportivos deben ser emitidos y producidos con mayor frecuencia.

4.1.2. Caracteristicas de los spot publicitarios

Tabla 9. Spot que les gusto de la television punefia.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Valido Lég:\lloesrsidad Privada San 9 2.26 2,26 2.26
sobre la Trata de Personas 11 2,76 2,76 5,01
Polleria el Vecino 17 4,26 4,26 9,27
Academia SERUNA 12 3,01 3,01 12,28
Medio Ambiente 18 4,51 4,51 16,79
Servicio Delivery 7 1,75 1,75 18,55
Culturales 23 5,76 5,76 24,31
Avisos y Comunicados 11 2,76 2,76 27,07
UNA Puno 9 2,26 2,26 29,32
Cable Estacion 3 0,75 0,75 30,08
Cable Mas 5 1,25 1,25 31,33
I(\j/(leugliﬁ]igalidad Provincial 9 2,26 226 3358
El gallo mas Gallo 2 0,50 0,50 34,09
Deportes 5 1,25 1,25 /i
Gobierno Regional 7 1,75 1,75 37,09
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./
Salones de Belleza 2 0,50 0,50 37,59
Inmobiliarias 1 0,25 0,25 37,84
Red de Salud 11 2,76 2,76 40,60
Devida - Trafico ilisito de 2 0,50 0,50 4110
drogas
Post Grado UNA-Puno 6 1,50 1,50 42 61
Urjlver3|dad Andlna Néstor 5 0,50 0,50 4311
Caceres Velazquez Puno
Cajas Municipales 9 2,26 2,26 45,36
No Menciona 218 54,64 54,64 100,00
Total 399 100 100,0

m Universidad Privada San
Carlos
sobre la Trata de
= Fersonas
[ Polleria el Vecino
Il A cademia SERTIN.A
[IMedio Ambiente
Bl Servicio delivery
- Culturales
[] Awisos w Comunicados
U Puno
Cable Estacion
] Cable Mas
] I;’Iupnicipalidad Prowvincial
e uno
El gallo mas Gallo
| |Deportes
Gobiermo Regional
R Salones de Belleza
“ Inmobiliarias
: [JRed de Salud
| Devwida - Trafico ilisito de
drogas
B Fost Grado UNA-Puno
Universidad Andina
[ 1 Mestor Caceres
Velazques Puno
M Cajas Municipales
[COMo Menciona

Figura 9. Spot que les gusto de la television punefia.
FUENTE: Encuesta aplicada a la poblacion de la ciudad de Puno
ELABORADO: Por los investigadores

Interpretacion. En la Tabla y Figura 9, se presenta visiblemente que un 2.26%
de los encuestados les gusta los spot publicitarios de la Universidad San Carlos, el
2.76% considera que les gusta los spot publicitarios sobre la trata de personas, el 4.26%

opina que le gusta los spot publicitarios de la polleria el vecino, el 3.01% de los
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encuestados sefiala que le gusta los spot publicitarios de la academia SERUNA, el
4.51% de los encuestados considera que les gusta los spot publicitarios de medio
ambiente, el 1.75% de los encuestados considera que les gusta el spot de servicios
Delivery, otro 5.76% de encuestados sefiala que le gusta los spot publicitarios de
cultura, un 2.76% de encuestados manifestd que les gusta los avisos y comunicados que
se emiten en la television de puno, el 2.26% de encuestados indico que les gusta los spot
publicitarios de la Universidad Nacional del Altiplano Puno, un 0.75% de encuestados
opind que les gusta el spot publicitario de Cable Estacion, el 1.25% de encuestados
manifestd que le gusta el spot publicitario de Cable Mas, un 2.26% de los encuestados
sefiala que le gusta los spot publicitarios de la Municipalidad Provincial de Puno, un
0.50% de encuestados manifestd que le gusta los spot publicitarios del Gallo més Gallo,
el 1.25% de los encuestados menciona que le gusta los spot publicitarios sobre deportes,
el 1.75% de los encuestados manifestd que le gusta los spot publicitarios que emite el
Gobierno Regional de Puno, el 0.50% de los encuestados sefialo que le gusta los spot
publicitarios de Salones de Belleza, un 0.25% de encuestados manifestd que les gusta
los spot publicitarios de Inmobiliarias, el 2.76% de encuestados menciono que les gusta
los spot publicitarios que emite la Red de Salud Puno, el 0.50% de encuestados
consideran que les gusta el spot publicitario que emite Devida — Tréfico llicito de
Drogas, un 1.50% de encuestados manifestd que le gusta los spot publicitarios de Post
Grado de la Universidad Nacional del Altiplano Puno, el 0.50% de encuestados opind
que le gusta el spot publicitario de la Universidad Andina Néstor Caceres Velazquez
Puno, un 2.26% de los encuestados considera que le gusta los spot publicitarios de las
Cajas Municipales de Puno y finalmente un 54.64% de los encuestados no menciona el

gusto de algun spot publicitario que se emite en la Television de Puno.
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En consecuencia, Segun (Nordquist 2015). Si bien son cuatro los elementos
principales para la comunicacion publicitaria: el emisor, el receptor, el mensaje y los
medios. El comunicador también debe tener en cuenta otros aspectos secundarios como
el contexto, el ruido y el feedback. EI contexto es el lugar o la situacién donde se lleva a
cabo la comunicacién. Se debe buscar que los mensajes sean pertinentes con los
contextos en donde seran exhibidos. El ruido es cualquier interferencia que afecte la
expresion o recepcion del mensaje. Por ultimo, el feedback ayuda a saber si el mensaje
fue recibido de la forma prevista por el emisor.

Tabla 10. Preferencia de los spot publicitarios

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Vélido Por la Frecuencia de 48 12,03 12,03 12,03

la Emision

Porque es Constante 52 13,03 13,03 25,06

Porque es Atrayente 46 11,53 11,53 36,59

Porque el Tiempo es 41 10,28 10,28 46,87

Corto

Sin Respuesta 212 53,13 53,13 100,00

Total 399,00 100,00 100,00

-Por la Frecuencia de
la Emisién

ErPorque es Constante
CPerque es Atrayente

Forque el Tiempo es
m Corto

[Isin Re spuesta

Figura 10. Preferencia de los Spot Publicitarios
FUENTE: Encuesta aplicada a la poblacion de la ciudad de Puno
ELABORADO: Por los investigadores

82

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

ﬂ. UNIVERSIDAD

Interpretacion. En la Tabla y Figura 10, se visualiza notoriamente que un
12.03% de los encuestados consideran que prefieren los spot publicitarios por la
frecuencia de la emision, el 13.03% de los encuestados sefiala que prefiere los spot
publicitarios porque es constante su emision, un 11.53% de los encuestados consideran
que prefiere los spot publicitarios porque es atrayente hacia el publico, el 10.28% de
encuestados prefieren por que el tiempo es corto de los spot publicitarios, y finalmente
el 53.13% de los encuestados no manifestd nada.

Segln (Benavides, 1997). La publicidad forma parte inevitable de nuestra vida
diaria. Esta presente en casi todos lados como la television, la radio, la via publica, la
prensa, las redes sociales o cualquier medio digital. EI usuario o consumidor ve estos
anuncios y los reconoce como publicidad. Sin embargo, no esta consiente de todo el
proceso de planificacion, ejecucidon y evaluacion que se lleva a cabo para que las
campafas publicitarias tengan éxito. Hace dos décadas las personas asociaban la
publicidad de un modo unilateral y exclusivo a los anuncios que aparecian en la
television y la radio.

Tabla 11. Preferencias de spot publicitarios segun el sexo

Por la Porque
Frecuencia Porque es Porquees el Sin Total
de la Constante Atrayente Tiempo Respuesta
Emision es Corto
Generode FEMENINO  501%  4,76% 551% 4,76% 19,80% 39,85%
los
Encuestado MASCULINO  7.02%  827%  6,02% 551% 33,33% 60,15%
S
Total 12,03% 13,03% 11,53% 10,28% 53,13% 100,00%
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_ For la Frecuencia de

la Emisien

1257 Foerque es Constante
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Figura 11. Preferencias de spot publicitarios segun el sexo
FUENTE: Encuesta aplicada a la poblacion de la ciudad de Puno
ELABORADO: Por los investigadores

Interpretacion. En la Tabla y Figura 11, se evidencia que el 5.01% de los
encuestados del sexo femenino consideran que prefieren los spot publicitarios por la
frecuencia de la emision, el 4.76% de las encuestadas consideran que prefieren los spot
publicitarios porque es constante, un 5.51% de las encuestadas sefiala que los spot
publicitarios que se emiten en la television punefia son atrayentes, el 4.76% de las
encuestadas opind que prefieren los spot publicitarios por que el tiempo de emision es
corto, el 19.80% de las encuestadas no respondieron su preferencia de los spot
publicitarios.

El 7.02% de los encuestados del sexo masculino consideran que prefieren los
spot publicitarios por la frecuencia de su emision, 8.27% de los encuestados sefialaron
que les gusta los spot publicitarios ya que es constante su emision, el 6.02% de los
encuestados consideran que es atrayente los spot publicitarios que se emiten en la
television de puno, el 5.51% de los encuestados sefialan que les gusta los spot
publicitarios por que el tiempo de emision es corto, y finalmente el 33.33% de los

encuestados no emitio su respuesta.
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Tabla 12. Spots publicitarios que no les gustaron

Cono de la Ciudad Norte Sur Este Oeste  Total

Mencione UD. Academias Pre- 426% 075% 050% 0,25% 5,76%

los Spots universitarias

Publicitarios  Salud - Micro

quenole  mutrientes 251% 1,00% 0,00% 0,00% 3,51%

gaﬁa gustado Corporacion Abel  1,25% 276% 0,25% 0,25%  4,51%

ela o
television L”j;';;gi/%ge;riva ias 251% 426% 025% 025% 7.27%
nefia. .. .

Pu Servicios Delivery 2,26% 3,26% 0,00 0,00 5,51%
Productos de Comida 1,25% 4,76% 0,25% 0,25% 6,52%
Instituciones 125% 251% 025% 1.25% 5,26%
Pablicas y Privadas
Discotecas 1,50% 1,25% 0,00% 0,000% 2,76%
No Menciona 7,02% 3,26% 23,31% 22,31% 55,89%
Comercio 1,25% 150% 0,00% 0,25% 3,01%

Total 25,06% 25,31% 24,81% 24,81% 100,00%

1ee - k) IO,ES%I Academias Pre-
o universitarias
2 Salad - Micro
23.31%% nutrientes
Corpeoracion fAbel
272.3 l%l Instituciones
Educattvas Privadas
Servicios deltvery
Froductos de Conmda
Insttuciones Publicas
| TS5 w Privadas
=% Discotecas
O’ESV_DI ITe Idenciena

COIMETrcio

0.25%0

|0,25%
0.25%
CEED =z

0.50%%
0.25%

I |
Este Deste

Figura 12. Spots publicitarios que no les gustaron
FUENTE: Encuesta aplicada a la poblacion de la ciudad de Puno
ELABORADO: Por los investigadores

Interpretacion en la Tabla y Figura 12, se observa que en el Cono Norte el
4.26% consideran que no les gusta los spots publicitarios de las academias pre-
universitarias. EI 2.51% de los encuestado manifiestan que no les gusta los spot
publicitarios de Salud — micronutrientes, el 1.25% de los encuestados opina que no les

gusta los spot publicitarios de Corporacion Abel, el 2.51% de los encuestados
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manifiesta que no les gusta los spot publicitarios de instituciones educativas privadas, el
2.26% de los encuestado no les gusta los spot publicitarios de servicios Delivery, un
1.25% de los encuestados no les gusta los spot publicitarios de productos de comida, el
1.25% de los encuestados opino que no les gusta los spot publicitarios de instituciones
publicas y privadas, un 1.50% de los encuestados sefialo que no les gusta los spot
publicitarios de discotecas, el 7.02% de los encuestados no menciona, y finalmente un
1.25% de los encuestados manifestd que no le gusta los spot publicitarios de comercio.

En el Cono Sur se tienen el 0.75% consideran que no les gusta los spot
publicitarios de las academias pre-universitarias. El 1.00% de los encuestado
manifiestan que no les gusta los spot publicitarios de Salud — micronutrientes, el 2.76%
de los encuestados opina que no les gusta los spot publicitarios de corporacion Abel, el
4.26% de los encuestados manifiesta que no les gusta los spot publicitarios de
instituciones educativas privadas, el 3.26% de los encuestado no les gusta los spot
publicitarios de servicios Delivery, un 4.76% de los encuestados no les gusta los spot
publicitarios de productos de comida, el 2.51% de los encuestados opino que no les
gusta los spot publicitarios de instituciones publicas y privadas, un 1.25% de los
encuestados sefialo que no les gusta los spot publicitarios de discotecas, el 3.26% de los
encuestados no menciona, y finalmente un 1.50% de los encuestados manifesto que no
le gusta los spot publicitarios de comercio.

En el Cono Este se tienen el 0.50% consideran que no les gusta los spot
publicitarios de las academias pre-universitarias, el 0.25% de los encuestados opina que
no les gusta los spot publicitarios de corporacion Abel, el 0.25% de los encuestados
manifiesta que no les gusta los spot publicitarios de instituciones educativas privadas,

un 0.25% de los encuestados no les gusta los spot publicitarios de productos de comida,
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el 0.25% de los encuestados opino que no les gusta los spot publicitarios de
instituciones publicas y privadas, el 23.31% de los encuestados ho menciona.

En el cono Oeste se tienen el 0.25% consideran que no les gusta los spot
publicitarios de las academias pre-universitarias, el 0.25% de los encuestados opina que
no les gusta los spot publicitarios de corporacion Abel, el 0.25% de los encuestados
manifiestan que no les gusta los spot publicitarios de instituciones educativas privadas,
un 0.25% de los encuestados no les gusta los spot publicitarios de productos de comida,
el 1.25% de los encuestados opino que no les gusta los spot publicitarios de
instituciones publicas y privadas, el 22.31% de los encuestados no menciona, y
finalmente el 0.25% de los encuestados considera que no le gusta los spot publicitarios
de comercio.

Al respecto (Alberto Garcia, 2014). Sefiala que la television es un medio de
naturaleza audiovisual que permite recibir iméagenes y sonidos, la que le proporciona un
gran atractivo a los publicos y los anunciantes, que ven en ella la mejor forma que
anunciar sus productos. Ahora, con los anuncios en tv aparecen determinados problemas
zapping (cambiar de canal al aparecer anuncios), flippin (buscar programas interesantes
al encender la television: pasan de las cadenas que estan en publicidad) y zipping (quitar
la publicidad de programas grabados).

4.1.3. Valoracion de los spot publicitarios

Tabla 13. Opinidn sobre la television punefia

Muy Bueno  Regular Malo Deficiente  Total
Bueno
Conode Norte 0,000 1,000  16,54%  5,01% 2,51% 25,06%
la Sur 0,000  451%  13,53%  5,26% 2,01% 25,31%

Ciudad Egte 0250 201%  18,30%  3,76%  050%  24.81%

Oeste  0,50%  3,01% 17,29%  3,26% 0,75% 24,81%
Total 0,75% 10,53% 65,66% 17,29%  5,76% 100,00%
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Figura 13. Opinion sobre la television punefia
FUENTE: Encuesta aplicada a la poblacion de la ciudad de Puno
ELABORADO: Por los investigadores

Interpretacion. En la Tabla y Figura 13, se muestra que el 1.00% pertenecen al
Cono Norte, quienes opinan que los spots publicitarios son buenos, el 16.54% opina que
los spot publicitarios es regular, el 5.01% opina que los spot publicitarios son malos, y
el 2.51% sefiala que es deficiente.

En el Cono Sur se visualiza que 4.51% opina que los spots publicitarios son
buenos, el 13.53% manifiesta que los spot publicitarios son regulares, el 5.26% opina
que los spot publicitarios son malos, y el 2.01% sefiala que los spot publicitarios es
deficiente.

En el Cono Este se visualiza que 0.25% manifiesta que los spots publicitarios
son muy buenos, 2.01% opina que los spot publicitarios son buenos, el 18.30% sefiala
que los spot publicitarios son regulares, el 3.76% expresa que los spot publicitarios son
malos, y el 0.50% considera que los spot publicitarios son deficientes.

En el Cono Oeste se visualiza que el 0.50% manifiesta que los spot publicitarios
son muy buenos, el 3.01% opina que los spot publicitarios sefiala que son buenos, el
17,29% considera que los spot publicitarios son regulares, el 3.26% expresa que los spot

publicitarios son malos, el 0.75% opina que los spot publicitarios son deficientes.
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En consecuencia (Cristina Muriel, 2018). Indica que los spot publicitarios son
uno de los recursos mas eficaces para dar a conocer una marca o producto concreto y
para convencer y estimular el deseo de la audiencia al que va dirigido hacia un
determinado objetivo. Pero también es de los que tienen un precio mas elevado, por lo
que suelen ser breves. Por lo general no duran mas de un minuto. Y es que pocas son las
empresas que cuentan con un presupuesto lo suficientemente amplio como para pagar
anuncios extensos en canales reconocidos y en horario de maxima audiencia.

Tabla 14. Opinion sobre la television punefia segun el sexo

Muy Bueno Regular Malo Deficiente
Bueno
Generode FEMENINO 0,00% 6,02% 24,06% 7,77% 2,01% 39,85%
los
MASCULINOG 7506 451% 41,60% 952%  376%  60,15%
Encuestados

Total 0,75% 10,53% 65,66% 17,29% 5,76% 100,00%

200
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Figura 14. Opinidn sobre la television punefia segun el sexo
FUENTE: Encuesta aplicada a la poblacion de la ciudad de Puno
ELABORADO: Por los investigadores

Interpretacion. En la Tabla y Figura 14, se visualiza que el 6.02% de las
encuestadas considera que los spot publicitarios son buenos, el 24.06% sefiala que los
spot publicitarios son regulares, el 7.77% opina que los spot publicitarios son malos, y
el 2.01% expresa que los spot publicitarios son deficientes.
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Mientras que en el sexo masculino el 0.75% opina que los spot publicitarios son
muy buenos, el 4.51% considera que los spot publicitarios son buenos, el 41.60% opina
que los spot publicitarios son regulares, el 9.52% sefiala que los spot publicitarios son
malos, el 3.76% expresa que los spot publicitarios son deficientes.

Tabla 15. Opinidn de los spot de TV-UNA segun conos

Muy Bueno  Regular Malo  Deficiente Total
Bueno
Conode Norte 0,000 2,26% 11,53%  8,02% 3,26% 25,06%
la Sur 0,75% 451% 12,28%  6,52% 1,25% 25,31%

Ciudad
Este 0,25% 1,25%  15,54% 7,52% 0,25% 24.81%

Oeste  0,75% 3,76%  14,29%  5,26% 0,75% 24,81%
Total 1,75% 11,78% 53,63% 27,32% 5,51% 100,00%

Il I fuy Buene
Bueno

I E.-gular

[l 1.1alc

1D eficiente

Figura 15. Opinidn de los spot de TV-UNA segun conos
FUENTE: Encuesta aplicada a la poblacion de la ciudad de Puno
ELABORADO: Por los investigadores

Interpretacion. En la Tabla y Figura 15, se evidencia que en el Cono Norte el
2.26% considera que los spot publicitarios son buenos, el 11.53% opina que los spot
publicitarios son regulares, el 8.02% opina que los spot publicitarios son malos, y el
3.26% sefiala que es deficiente.

En el Cono Sur se visualiza que el 0.75% sefiala que los spot publicitarios son

muy buenos, el 4.51% opina que los spot publicitarios son buenos, el 12.28% manifiesta
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que los spot publicitarios son regulares, el 6.52% opina que los spot publicitarios son
malos, y el 1.25% sefiala que los spot publicitarios son deficientes.

En el Cono Este se visualiza que el 0.25% manifiesta que los spot publicitarios
son muy bueno, el 1.25% manifiesta que los spot publicitarios son buenos, el 15.54%
sefiala que los spot publicitarios son regulares, el 7.52% expresa que los spot
publicitarios son malos, y el 0.25% considera que los spot publicitarios son deficientes.

En el Cono Oeste se visualiza que el 0.75% manifiesta que los spot publicitarios
son muy buenos, el 3.76% opina que los spot publicitarios sefiala que son buenos, el
14.29% considera que los spot publicitarios son regulares, el 5.26% expresa que los spot
publicitarios son malos, el 0,75% opina que los spot publicitarios son deficientes.

Segln los autores (Russel y Lane, 1994), en tres niveles: la recepcion, la
comprension y la impresion del mensaje. 16 En otras palabras, el anuncio tendra éxito si
es recibido por la audiencia que delimit6 el emisor, el mensaje es claro, consigue ser
entendido correctamente y, por Gltimo, logra generar un impacto duradero en el receptor
(1994: 28). Un mensaje publicitario efectivo desde su Concepcion debe tener en cuenta
los elementos de la comunicacién publicitaria.

Tabla 16. Opinion de los spot de TV-UNA segun el sexo

Muy Bueno Bueno Regular Malo Deficiente Total
Genero de los FEMENINO 0,75%  5,26% 21,05% 10,03% 2,76% 39,85%

Encuestados MASCULINO 1 00096  6,52% 32,58% 17,29% 2,76%  60,15%
Total 1,75% 11,78% 53,63% 27,32% 5,51% 100,00%
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Figura 16. Opinion de los spot de TV-UNA segun el sexo
FUENTE: Encuesta aplicada a la poblacion de la ciudad de Puno
ELABORADO: Por los investigadores

Interpretacion. En la Tabla y Figura 15, se visualiza que el 0.75% de las
encuestadas considera que los spot publicitarios son muy buenos, el 5.26% sefiala que
los spot publicitarios son buenos, el 21.05% opina que los spot publicitarios es regular,
el 10.03% expresa que los spot publicitarios son malos, y el 2.76% manifiesta que los
spot publicitarios son deficientes.

Por parte del sexo masculino se visualiza que el 1.00% opina que los spot
publicitarios son muy buenos, el 6.52% considera que los spot publicitarios son buenos,
el 32.58% opina que los spot publicitarios son regulares, el 17.29% sefiala que los spot
publicitarios son malos, el 2.76% expresa que los spot publicitarios son deficientes.

Segun los autores (Russel y Lane, 1994), en tres niveles: la recepcion, la
comprension y la impresion del mensaje. 16 En otras palabras, el anuncio tendra éxito si
es recibido por la audiencia que delimitd el emisor, el mensaje es claro, consigue ser
entendido correctamente y, por ultimo, logra generar un impacto duradero en el receptor
(1994: 28). Un mensaje publicitario efectivo desde su concepcion debe tener en cuenta

los elementos de la comunicacién publicitaria.
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Tabla 17. Opinidn de los spot de Tv-Latina segun los conos

Muy Bueno Regular Malo Deficiente Total
Bueno
Conodela Norte 0,00% 0,75% 14,04% 7,02% 3,26% 25,06%
Ciudad Sur 0,00% 4,26% 1454% 5,76% 0,75% 25,31%
Este 0,00% 150% 15,79% 6,77%  0,75% 24,81%
Oeste 0,25% 3,26%  15,04% 5,01% 1,25% 24,81%
Total 0,25% 9,77%  59,40% 24,56%  6,02% 100,00%

60—

40—

Figura 17. Opinidn de los spot de Tv-Latina segun los Conos
FUENTE: Encuesta aplicada a la poblacion de la ciudad de Puno
ELABORADO: Por los investigadores

Interpretacion. En la Tabla y Figura 17, se muestra que el 0.75% pertenecen al

Cono Norte, opinan que los spot publicitarios de tv latina son buenos, el 14.04% opina

que los spot publicitarios son regulares, el 7.02% opina que los spot publicitarios son

malos, y el 3,26% sefiala que son deficiente.

En el Cono Sur se visualiza que el 4.26% opina que los spot publicitarios son

buenos, el 14.54% manifiesta que los spot publicitarios son regulares, el 5.76% opina

gue los spot publicitarios son malos, y el 0.75% sefiala que los spot publicitarios son

deficiente.

En el Cono Este se visualiza que el 1.5% manifiesta que los spot publicitarios

son buenos, 15.79% son regulares, el 6.77% son malos, y el 0.75% son deficientes.
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En el cono este se visualiza que el 0.25% manifiesta que los spot publicitarios
son muy buenos, el 3.26% opina que los spot publicitarios sefiala que son buenos, el
15.04% considera que los spot publicitarios son regulares, el 5.01% expresa que los spot
publicitarios son malos, el 1.25% opina que los spot publicitarios son deficientes.

Segun los autores (Russel y Lane, 1994), en tres niveles: la recepcion, la
comprension y la impresién del mensaje. 16 En otras palabras, el anuncio tendra éxito si
es recibido por la audiencia que delimité el emisor, el mensaje es claro, consigue ser
entendido correctamente y, por Gltimo, logra generar un impacto duradero en el receptor
(1994: 28). Un mensaje publicitario efectivo desde su concepcion debe tener en cuenta
los elementos de la comunicacion publicitaria.

Tabla 18. Opinion de los spot de Tv-Latina segun el sexo

Muy
Bueno
Generode  FEMENINO 0,00% 4,76% 21,55% 10,03% 3,51% 39,85%

Bueno Regular Malo Deficiente  Total

los MASCULINO
Encuestados 0,25% 5,01% 37,84% 14,54% 2,51% 60,15%
Total 0,25% 9,77% 59,40% 24,56% 6,02% 100,00%
=907 Bl 1oy Buenc
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Figura 18. Opinidn de los spot de Tv-Latina segun el sexo
FUENTE: Encuesta aplicada a la poblacion de la ciudad de Puno
ELABORADO: Por los investigadores

Interpretacion. En la Tabla y figura 18, se evidencia claramente que el 4.76%

de las encuestadas sefialan que los spot publicitarios son buenos, el 21.55% opina que
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los spot publicitarios son regulares, el 10.03% expresan que los spot publicitarios son
malos, el 3.51% manifiesta que los spot publicitarios son deficientes.

En cuanto el sexo masculino manifiesta con un 0.25% que los spot publicitarios
son muy buenos, el 5.01% considera que los spot publicitarios son buenos, el 37.84%
opina que los spot publicitarios son regulares, el 14.54% sefiala que los spot

publicitarios son malos, el 2.51% expresa que los spot publicitarios son deficientes.

Tabla 19. Opinion de los spot de Foro-Tv segun los conos

Muy
Bueno
Conodela Norte 0,000 2,01% 14,04% 6,02% 3,01% 25,06%

Ciudad  sur  000% 426% 1328% 627%  150%  2531%
Estt  000% 226% 1654% 551%  050%  24.81%

Oeste 1,009 2,26%  1579%  4,76% 1,00% 24,81%
Total 1,000 10,78% 59,65% 22,56% 6,02%  100,00%

Bueno Regular Malo Deficiente  Total

[l 1.Tuy Bueno
[l Buenc
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Figura 19. Opinién de los spot de Foro-Tv segun los conos
FUENTE: Encuesta aplicada a la poblacion de la ciudad de Puno
ELABORADO: Por los investigadores

Interpretacion. En la Tabla y Figura 19, se visualiza que el 2.01% pertenecen

Cono Norte, quienes opinan que los spot publicitarios referidos a foro tv son buenos, el
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14.04% opina que los spot publicitarios son regulares, el 6.02% opina que los spot
publicitarios son malos, y el 3,01% sefiala que son deficientes.

En el Cono Sur se visualiza que el 4.26% opina que los spot publicitarios son
buenos, el 13.28% manifiesta que los spot publicitarios son regulares, el 6.27% opina
que los spot publicitarios son malos, y el 1.50% sefiala que los spot publicitarios son
deficiente.

En el Cono Este se visualiza que el 2.26% manifiesta que los spot publicitarios
son buenos, 16.54% son regulares, el 5.51% son malos, y el 0.50% son deficientes.

En el Cono Oeste se visualiza que el 1.00% manifiesta que los spot publicitarios
son muy buenos, el 2.26% que son buenos, el 15.79% son regulares, el 4.76% son
malos, el 1.00% son deficientes.

Segun los autores (Russel y Lane, 1994), en tres niveles: la recepcion, la
comprension y la impresion del mensaje. En otras palabras, el anuncio tendra éxito si es
recibido por la audiencia que delimit6 el emisor, el mensaje es claro, consigue ser
entendido correctamente y, por Ultimo, logra generar un impacto duradero en el receptor
(1994: 28). Un mensaje publicitario efectivo desde su concepcion debe tener en cuenta
los elementos de la comunicacién publicitaria.

Tabla 20. Opinidn de los spot de Foro-Tv segun el sexo

Muy Bueno Regular Malo Deficiente
Bueno
Genero de FEMENINO 0,25% 551% 21,55% 9,52% 3,01%  39,85%
los
Encuestados O 0,75% 526% 3810% 1303% 301%  60,15%
Total 1,00% 10,78% 59,65% 2256% 6,02% 100,00%
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Figura 20. Opinidn de los spot de Foro-Tv segun el sexo
FUENTE: Encuesta aplicada a la poblacion de la ciudad de Puno
ELABORADO: Por los investigadores

Interpretacion. En la Tabla y Figura 20, se muestra que: En el cuadro del sexo
femenino se visualiza que el 0.25% de las encuestadas sefialan que los spot publicitarios
son muy buenos, el 5.51% opina que los spot publicitarios son buenos, el 21.55%
expresa que los spot publicitarios son regulares, el 9.52% manifiesta que los spot
publicitarios son malos, 3,01% manifiesta que los spot publicitarios son deficientes.

En cuanto el sexo masculino sostiene que el 0.75% opina que los spot
publicitarios son muy buenos, el 5.26% considera que los spot publicitarios son buenos,
el 38.10% opinan que los spot publicitarios son regulares, el 13.03% sefiala que los
spot publicitarios son malos, el 3.01% expresa que los spot publicitarios son deficientes.
4.2. DISCUSION.

La discusion del presente trabajo de investigacion se realiza tomando en cuenta
dos puntos de vista para el respectivo analisis: por un lado, la perspectiva tedrica
(evidencia teorica) que se configura en el hilo conductor de la investigacion, y por otro

lado, los resultados obtenidos como evidencia empirica.
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De acuerdo a los resultados de investigacion respecto a “La produccion de Spot
publicitarios televisivos y su preferencia en la Ciudad De Puno — 2019”, se determiné
gue los spot publicitarios que se emiten en los diferentes medios televisivos de la ciudad
de puno son regulares, para ello se realizé el recojo de datos segin el sexo y por las
zonas o conos de la ciudad para obtener los siguientes resultados de la investigacion, En
el Cono Sur se visualiza que 18.0% opina que los spot publicitarios es buena, el 54.0%
manifiesta que los spot publicitarios son regulares, el 21.0% opina que los spot
publicitarios son malos, y el 8.0% sefiala que los spot publicitarios son deficiente.

En el Cono Este se visualiza que 1.0% manifiesta que los spot publicitarios son
muy buenos, 8.0% opina que los spot publicitarios son buenos, el 73.0% sefiala que los
spot publicitarios son regulares, el 15.0% expresa que los spot publicitarios son malos, y
el 2.0% considera que los spot publicitarios son deficientes.

En el Cono Este se visualiza que el 2.0% manifiesta que los spot publicitarios
son muy buenos, el 12.0% opina que los spot publicitarios sefiala que son buenos, el
69% considera que los spot publicitarios son regulares, el 13.0% expresa que los spot
publicitarios son malos, el 3.0 opina que los spot publicitarios son deficientes.

Este resultado es diferente porque la investigacion de VLADIMIR WATSON
ESTOFANERO FUENTES, en su tesis denominada ANALISIS DE CONTENIDO DE
LA PUBLICIDAD DE LA TELEVISION PUNENA — 2012, en los medios de INFO
Tv y Tv UNA se hizo la investigacion sobre la publicidad de productos, servicio e
instituciones, la investigacion que se realizo es el impacto de los spots publicitarios de
la televisién, en la poblacion de la ciudad de puno y que se muestra y los resultados son
diferentes.

Se trabajé con una muestra censal de 399 de una poblacion de 141,000.00

habitantes, para la recoleccion de datos se aplicaron la encuesta y de instrumento el
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cuestionario, para obtener los siguientes resultados: la opinion sobre los spot
publicitarios que se emiten en la television de Puno fue regular con el 65.66%, en
cuanto a la opinion sobre los spot publicitarios que se emiten por Televisién
Universitaria es regular con el 53.63%, la emision por Tv Latina es regular con el
59.40%, la emisién de spot publicitarios que se emiten por Foro Tv es regular con el
59.65%, los encuestados en su gran mayoria no respondieron a la pregunta que se les
hizo con el 54.64% de los encuestados no respondieron a la interrogante sobre si le haya
gustado un spot publicitario, un 53.13% no respondié a la pregunta realizada segun su
preferencia que tiene hacia un spot, mientras que el 55.89% no menciona sobre los spot
publicitarios que no le gustaron al televidente que se emiten en la television punefa, el
63.66% de la poblacion sefialo que observo con mas frecuencia los spot publicitarios
comerciales, el 69.42% considerd que los spot publicitarios que vio fueron regulares, y
el 40,35% consideran que deben de emitirse spot publicitarios educativos en los
diferentes medios de comunicacién televisivo.

Este resultado es diferente porque la investigacion de DORIS MARILI
SALINAS BUSTOS, en su tesis denominada “EL IMPACTO PUBLICITARIO DEL
MEDIO TELEVISIVO SOBRE EL CONSUMO DE ALIMENTOS CHATARRA EN
NINOS DE 5 A 8 ANOS DE EDAD, EN LOS MUNICIPIOS DE TENANCINGO,
VILLA GUERRERO E IXTAPAN DE LA SAL (2014 — 2015)”. En gran mayoria los
padres de familia (varones y mujeres), es dificil prestar atencién sobre la percepcion de
sus hijos por los mensajes en la television, debido a que cuando ven su programa
favorito, dejan solos a los hijos, y estos ven la programacion que ellos quieren. Cabe
resaltar, que no todos los padres de familia prefieren que sus hijos pasen horas

observando sus programas favoritos ya que existen mejores actividades de aprendizaje y
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desarrollo personal para sus hijos. Los resultados son diferentes ya que la mayoria de

los encuestados sefiala que los spot publicitarios son regulares en la ciudad de Puno.
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V. CONCLUSIONES

PRIMERA.

La produccidon de spot publicitarios televisivos y su preferencia en la ciudad de
Puno, su elaboracion y ejecucion es de manera regular y obedecen a diversos factores lo
que hace que este espacio sea bastante cambiante, esto nos da entender que la
publicidad y su frecuencia de difusion gira en funcién a la demanda de fechas o
temporadas festivas de la ciudad de Puno.

SEGUNDA.

Los tipos de spot publicitarios que prefieren los televidentes de la ciudad de
Puno, en una gran mayoria son los spot comerciales, educativos y finalmente deportivos
ya que sus caracteristicas de los spots publicitarios tienen gran impacto en la creacion
de modelos referenciales y de comportamiento en la mente y vida de los consumidores.
TERCERA.

Las caracteristicas de los spots publicitarios, segin la opinion de los pobladores
esta relacionad a la constancia con que se emite y por la frecuencia de la misma
publicidad, sin embargo, la mitad de los encuestados no emite una respuesta
contundente a las caracteristicas por las que ve los spots publicitarios.

CUARTA.

El valor que le da el televidente a los spots publicitarios de la television de Puno,
en la mayoria de los encuestados lo califica de una forma regular a los spot que se
emiten en los medios de comunicacion, por otro lado una otro porcentaje de la
poblacién encuestada lo califica de mala los spot, en tal sentido se debe de agregar la
razén a los contenidos publicitarios que se emiten diariamente en los medios de
comunicacion a nivel local, donde los consumidores tendrian la libertad de elegir

adecuadamente el producto o servicio a consumir.
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V1. RECOMENDACIONES

PRIMERA.

Los contenidos de los spot publicitarios no cuentan con mucha informacion y
creatividad es decir contar con la razén, sin lugar a dudas seria un punto ideal agregar
la razon a los contenidos, los consumidores tendrian la libertad de elegir adecuadamente
el producto o servicio a consumir, ya que en muchos casos esto genera la publicidad
engafiosa, que cuando se obtiene el producto por falta de informacion sobre el mismo no
se consigue lo esperado.

SEGUNDA.

Se sugiere a los profesionales de que elaboran los spot publicitarios tener mas
creatividad a la hora de hacer un spot publicitario, para que la poblacién tenga una
buena informacion sobre lo que se va a anunciaren los diferentes medios de
comunicacion televisiva de puno.

TERCERA.

A los profesionales de Ciencias de la Comunicacion, que obviamente se
relaciona con la television y la elaboracion de contenidos publicitarios, considerar los
patrones de nivel socioeconémico en el rol protagénico de los personajes, para que de
esta manera los futuros consumidores se aprecien representados y de esta manera
sientan mayor confianza de que es el producto que buscaban y que necesitan, y este
concepto no soélo debe enfocarse en los programas, Ilamese telenovelas, noticiarios o
programas de concurso, entre otros, sino, que comience a tomar en cuenta a aquellos
productos televisivos menores como es la publicidad, que a pesar de durar unos cuantos
segundos, tienen gran impacto en la creaciébn de modelos referenciales y de

comportamiento en la mente y vida de los consumidores.
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ANEXO 1

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES )
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION SOCIAL

ENCUESTA: “Sobre Los Spot Publicitarios en la Television de la Ciudad de Puno”
Sexo: Edad:

1. ¢Qué opinidn tiene de los Spot Publicitarios que se emiten en la television de Puno?
a) Muy Buena

b) Buena

c) Regular

d) Mala

e) Deficiente

2. ¢Qué opinidn tiene de los Spot Publicitarios que se emiten por TV-UNA?
a) Muy Buena

b) Buena

c) Regular

d) Mala

e) Deficiente

3. ¢ Qué opinion tiene de los Spot Publicitarios que se emiten por TV LATINA?
a) Muy Buena

b) Buena

c) Regular

d) Mala

e) Deficiente

4. ¢ Qué opinion tiene de los Spot Publicitarios que se emiten por FORO TV?
a) Muy Buena

b) Buena

c) Regular

d) Mala

e) Deficiente

4. Mencione 2 Spots Publicitarios que le haya gustado de la television punefia.

6. ¢Por que prefieres esos Spot Publicitarios?
a) Por los personajes famosos

b) Por la frecuencia de la emision

c) Porque es constante

d) Porque es atrayente

e) Porque el tiempo es corto
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7. Mencione un Spot Publicitario que no le haya gustado de la television punefia.

8. ¢Qué tipo de Spot Publicitarios ha visto con mayor frecuencia en los canales de la
television punefia?

a) Comercial

b) Educativo

c) Cultural

d) Institucional

e) Deportivo

9. ¢Qué opinion tiene usted del tipo de Spot Publicitarios que ha visto?
a) Muy Buena

b) Buena

c) Regular

d) Mala

e) Deficiente

10. ¢Qué tipo de Spot Publicitarios deben de emitirse o producirse con mayor
frecuencia en la Television Punefia?

a) Comercial

b) Educativo

c) Cultural

d) Institucional

e) Deportivo
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